
 

Jonna Heikkinen 

MUSIIKIN SUORATOISTO & Z-SUKUPOLVEN 
KOKEMA ASIAKASARVO 

Case Spotify 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Johtamisen ja talouden tiedekunta 
Kandidaatintutkielma 

Joulukuu 2020 
Ohjaaja: Mika Yrjölä 



 2 

TIIVISTELMÄ 
Jonna Heikkinen: ”Musiikin suoratoisto & Z-sukupolven kokema asiakasarvo: Case Spotify” 
Kandidaatintutkielma: 39 sivua, 2 liitesivua 
Tampereen yliopisto 
Johtamisen ja talouden tiedekunta, markkinointi 
Joulukuu 2020 
 
 
Digitalisaation vauhdittama musiikkiala on muuttunut dramaattisesti viime vuosikymmenen aikana. Musiikin 

fyysinen äänitemyynti on kuihtunut lähes kokonaan ja suoratoistopalveluiden osuus äänitemarkkinoista jatkaa 

kasvamistaan. Kuluttajan kannalta ilmiö on myönteinen: musiikin suoratoistopalveluissa saa edullisella 

kuukausimaksulla pääsyn kymmeniin miljooniin kappaleisiin. Lisäksi käyttäjällä on mahdollisuus nauttia 

muista oheisominaisuuksista, kuten kategorisoiduista soittolistoista. Kilpailu musiikin suoratoiston 

markkinoilla on kuitenkin kovaa, mikä pakottaa digitaalisen musiikin jakelijat kehittämään uusia keinoja, joilla 

erottautua kilpailijoista ja luoda asiakkaille arvoa. 

 

Videopalvelut TikTok ja YouTube ovat osoittaneet yrityksille, kuinka paljon vaikutusvaltaa Z-sukupolvella 

on. Yritykset ovat alkaneet ymmärtää, kuinka hyödyntää alustoja kaupallisesti markkinoimalla musiikkia 

TikTokissa ja YouTubessa asiakkaita viihdyttävällä tavalla. Musiikkiala on itse asiassa yksi harvoista 

toimialoista, joilla tuotteet tuodaan markkinoille nuori ikäryhmä -lähtöisesti. Tutkimuksen tavoitteena onkin 

tutkia, millaista asiakasarvoa suoratoistopalveluiden markkinajohtaja Spotifyn käyttö synnyttää Z-sukupolven 

kuluttajille, sekä lisätä ymmärrystä siitä, millaisia ominaisuuksia nuoret kuluttajat arvostavat ja miten 

palveluita tulisi kehittää.  

 

Tutkimuksen teoria perustuu Rintamäen, Kuuselan ja Mitrosen (2007) viitekehykseen taloudellisesta, 

toiminnallisesta, emotionaalisesta sekä symbolisesta asiakasarvosta, joiden toteutumista Spotifyn kontekstissa 

tutkittiin kvalitatiivisin menetelmin. Haastatteluaineisto kerättiin marraskuussa 2020 kuudelta Z-sukupolven 

edustajalta, jotka tilasivat Spotifyn maksullista versiota ja käyttivät sitä säännöllisesti. Tutkimuksen keskeiset 

löydökset osoittavat, että Spotify synnyttää asiakkaalle arvoa jokaisessa arvoulottuvuudessa. Kuluttajille arvoa 

synnyttää Spotifyn hyvä hinta-laatusuhde, kognitiivisen ja fyysisen vaivannäön minimoiminen, 

käytännöllisyys, kyky herättää affektiivisia tiloja sekä luoda miellyttävä käyttökokemus. Lisäksi itseilmaisu, 

symbolit sekä kulttuuriset ja sosiaaliset merkitykset luovat asiakkaalle arvoa. Tutkimuslöydökset antavat 

lisäksi viitteitä siitä, että käyttäjädataa hyödyntävän vuosikoosteen kaltaisille ominaisuuksille on kysyntää, ja 

asiakkailla saattaa olla nykyistä enemmän maksuvalmiutta. 

 
Avainsanat: asiakasarvo, digitalisaatio, musiikin kulutuskäytänteet, suoratoisto, Z-sukupolvi 
 
Tämän julkaisun alkuperäisyys on tarkistettu Turnitin OriginalityCheck -ohjelmalla. 
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1 JOHDANTO 

 
 
”If there’s one thing I’ve learned in my career, it’s that young people define our future — how we 

engage with content and technology, our relationships with each other.” 

- Dawn Ostroff (Chief Content & Advertising Business Officer, Spotify) 

 

TikTokin, YouTuben ja Instagramin kaltaiset sosiaalisen median alustat ovat lyhyen ajan sisällä 

todistaneet, kuinka vaikutusvaltaisia nykynuoret ovat. Nuoret tuottavat sisältöä, verkostoituvat ja 

luovat alustoilla arvoa yhdessä seuraajien kanssa. Yritykset ovat huomanneet kaupallisen potentiaalin 

ja hakeutuvat alustoille yhteistöiden merkeissä mainostamaan tuotteita ja palveluita näkyvyyttä 

vastaan (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte 2020). Ilmiön vaikutukset 

laajenevat epäsuorasti myös muille aloille, kuten musiikkialalle. Levy-yhtiöt ovat keksineet 

markkinoida artisteja ja musiikkia YouTube-tähtien videoilla sekä TikTokissa. TikTokissa kuultuja 

viraalihittejä taas etsitään Spotifysta ja kappaleet takovat miljoonia kuuntelukertoja. Ilmiö ennen 

kaikkea muuttaa musiikkialaa ja musiikin jakelua; nuoret näyttävät suunnan, ja yritysten on 

mukauduttava siihen. 

 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena on tutkia musiikin suoratoistopalveluiden synnyttämää 

asiakasarvoa Z-sukupolven kuluttajien näkökulmasta. Aiheen käsittelyn taustalla on nuorten kasvava 

vaikutusvalta, musiikkialan digitalisoituminen, ja transformaatio fyysisestä äänitemyynnistä 

digitaalisen musiikin jakeluun. Ilmiön tutkiminen koetun asiakasarvon näkökulmasta on merkittävää, 

sillä suoratoistopalveluiden olemassaolo perustuu luodun asiakasarvon pohjalta ansaittuun tuloon. 

Ilman maksavia asiakkaita ei ole yritystä ja miksi asiakkaat maksaisivat palvelusta, joka ei luo arvoa? 

– voihan musiikkia kuunnella ilmaiseksikin radiosta ja internetistä. Asiakasarvon tutkiminen 

musiikin suoratoiston kontekstissa on ajankohtaista, sillä digiajan kulutuskäyttäytymistä selitetään 

yhä enemmän asiakasarvon avulla. Digitalisaation seurauksena arvon luomisen rajat määrittyvät 

uudelleen ja asiakasarvon johtaminen synnyttää yrityksille kilpailuetua (Rintamäki 2016). 

Onnistuakseen tässä yritysten tulee siis määrittää, millaista asiakasarvoa he haluavat luoda 

asiakkailleen ja millä tavalla he aikovat erottautua kilpailijoista (Rintamäki 2016, 19). 

 

Erityisesti Z-sukupolven kokeman asiakasarvon tutkiminen musiikin suoratoistopalveluiden 

kontekstissa on huomionarvoista, sillä musiikkiala on yksi harvoista toimialoista, joilla markkinoille 

tuodaan uusia tuotteita näin nuori ikäryhmä -lähtöisesti (Tervonen 2019, 31). Tavat kuluttaa 
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musiikkia muuttuvat hyvin nopeasti ikäluokkien 13–25 välillä (Tervonen 2019, 4) ja vaikka 

suoratoistopalveluiden käyttö jatkaa kasvamistaan, asiakaskokemuksellisesti suoratoiston 

peruspalveluun haluaa jo moni jotain lisää: ajatukseen ”kaikesta maailman musiikista ‘on jo totuttu’” 

(Tervonen 2019, 41). Tämän vuoksi Z-sukupolven kokemaa musiikin suoratoiston asiakasarvoa on 

aiheellista tutkia, jotta voidaan selvittää, millaisia ominaisuuksia nuoret arvostavat 

suoratoistopalvelussa ja miten niitä tulisi kehittää. 

 

Musiikin kuluttamista suoratoistopalveluiden kontekstissa on aikaisemmin tutkittu psykologisen 

omistajuuden (Sinclair & Tinson 2017), käyttäytymisen (Datta, Knox & Bronnenberga 2017), 

henkilökohtaisten soittolistojen tekemisen (Hagen 2015), algoritmisen yksilöinnin (Prey 2017) sekä 

mielialojen ja tunteiden (Siles, Segura-Castillo, Sancho & Solís-Quesada 2019; ter Bogt, Canale, 

Lenzi, Vieno & van den Eijnden 2019) näkökulmasta. Lisäksi on tutkittu asiakkaiden tunteiden 

vaikutusta suoratoistopalveluun sitoutumiseen, tyytyväisyyteen ja luottamukseen (Sanchez-Franco & 

Rondan-Cataluña 2010) ja saatu selville, että asiakastyytyväisyys ja luottamus palvelua kohtaan ovat 

yhteydessä korkeaan sitoutuneisuuteen online-musiikin palveluissa.  

 

Asiakasarvoa on aikaisemmin tutkittu musiikin käyttökontekstissa: Andersson & Rosenqvist (2006) 

ovat tutkineet mobiilimusiikkia, sen synnyttämää asiakasarvoa sekä markkinoiden muuttuvia tarpeita. 

Digitaalista musiikkia on tutkittu ostohalukkuuden kontekstissa (Lin, Hsu & Chen 2013) sekä 

kartoitettu sen ostoon vaikuttavia tekijöitä. Chu & Lu (2007) selvittivät, että merkittävä ostamisesta 

ennakoiva tekijä on digitaalisen musiikin koettu arvo. Z-sukupolvi ei kuitenkaan ole ollut 

aikaisempien tutkimusten fokuksessa, jonka vuoksi ymmärrys nuorten arvostamista digitaalisten 

musiikkipalveluiden ominaisuuksista on puutteellista. Tämä tekee Z-sukupolven kokeman 

asiakasarvon tutkimisesta musiikin suoratoistopalveluiden kontekstissa aiheellista.  

 

1.1 Digitalisaation vaikutus musiikkialaan 

 
Digitalisaatio on yksi merkittävimmistä muutoksista nyky-yhteiskunnassamme, sillä se lävistää 

liiketoiminnan eri osa-alueet ja vaikuttaa päivittäiseen elämäämme (Hagberg, Sundstrom & Egels-

Zandén 2016, 694). Vielä 1990-luvulla matkapuhelimet ja tietokoneet olivat niin kalliita, että vain 

harvalla oli varaa hankkia sellainen. Lyhyen ajan sisällä elektroniikasta ja tietoliikenneyhteyden 

käytöstä on tullut edullisempaa, mikä on johtanut siihen, että maailmanlaajuisesti yhä useammalla on 

mahdollisuus hankkia älypuhelin ja tietokone, sekä olla yhteydessä internetiin. 2010-luvun aikana 

internet-yhteydellä varustetusta matkapuhelimesta on ennen kaikkea tullut sosiaalinen normi 
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kehittyneissä maissa: perustoimintojen lisäksi matkapuhelimella maksetaan laskuja, vaikutetaan 

sosiaalisessa mediassa sekä kuunnellaan musiikkia. 

 

Digitalisaatio on lähivuosien aikana mullistanut ja horjuttanut useita eri toimialoja. Se on toisaalta 

luonut yrityksille ennennäkemättömiä mahdollisuuksia toteuttaa liiketoimintaa, mutta tuonut 

mukanaan myös uhkia ja pahimmillaan ajanut perinteisiä toimijoita konkurssiin. Samalla tavoin kuin 

verkkokauppa on suistanut kivijalan, ja sosiaalinen media perinteisen median muodot (kuten sanoma- 

ja aikakausilehdet), myös musiikkiala on kohdannut haasteita. Musiikkialan ansaintalogiikka on 

perinteisesti perustunut fyysisten äänitteiden, kuten CD-levyjen myyntiin, mutta digitaalisen mp3-

äänimuodon tultua markkinoille CD-levy on vain kaukainen muisto aikaisemmasta valta-asemastaan. 

Vallitsevan suoratoistokulttuurin myötä perinteisten CD-levyjen myynti on lähes kuihtunut 

olemattomiin, sillä fyysinen tallennemyynti edustaa tätä nykyä vain 11 % äänitemyynnin markkinasta 

(Musiikkituottajat - IFPI Finland ry 2020). 

 

Digitalisoitumisen vaikutuksesta musiikkialan sisäinen kilpailu on myös kasvanut hurjaa vauhtia, kun 

yhä useammalla on mahdollisuus tehdä lähes ammattimaisen kuuloista musiikkia kotonaan 

suhteellisen edullisesti. Esimerkiksi Suomessa vuonna 2020 kappaleella ”Penelope” läpimurtonsa 

tehnyt, ja ennätyksiä rikkonut suomalaisartisti William kertoo äänittävänsä kappaleensa yksin kotona 

hänelle lähetettyihin sävellyksiin (Vanha-Majamaa 2020).  Tämän vuoksi musiikin tarjonta on 

paisunut etenkin suoratoistopalveluissa: kuka tahansa voi ladata musiikkia suoratoistopalveluihin 

aggregaattorien avulla ja julkaista kappaleensa kuunneltavaksi. Aguiarin & Martensin (2016, 27) 

mukaan onkin tärkeää ymmärtää, miten digitalisaatio ja teknologian muutos ovat vaikuttaneet 

musiikkialaan, jotta voidaan arvioida sen vaikutuksia hyvinvointiin. 

 

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

 
Tutkimukseni tavoitteena on selvittää tutkimuskirjallisuuden ja Z-sukupolven kuluttajille 

kohdistettujen teemahaastattelujen avulla, millaista arvoa digitaalisen musiikin suoratoistopalvelu 

Spotify synnyttää.  Tutkimuskysymykseni on: 

  

- Millaista asiakasarvoa suoratoistopalvelu Spotifyn käyttö synnyttää? 

 

Tutkimukseni löydökset todennäköisesti puhuttelevat digitaalisen musiikin ja suoratoiston 

palveluntarjoajia, joiden liiketoiminnan olemassaolo perustuu luodun asiakasarvon pohjalta 
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ansaittuun tuloon. Näihin yrityksiin lukeutuvat sekä maksulliset että maksuttomat musiikin 

suoratoistopalvelut kuten Spotify, Apple Music, Tidal, Deezer, YouTube ja SoundCloud. Löydökset 

puhuttelevat mahdollisesti myös muita sidosryhmiä, kuten aggregaattoreita, jotka jakelevat musiikkia 

suoratoistopalveluihin. 

 

1.3 Keskeiset rajaukset 

 
1.3.1 Sukupolven rajaus 

 
Pohdin sukupolven rajausta hartaasti, sillä milleniaalien ja Z-sukupolven välinen raja, ja niiden 

edustamat ikäluokat on määritetty eri lähteissä eri tavalla. Tutkimuksessani kuitenkin halusin 

keskittyä nuoremman sukupolven tutkimiseen ja sen perusteella rajasin milleniaalit pois tutkimukseni 

fokuksesta, vaikka näistä kahdesta sukupolvesta puhutaankin osassa tutkimuksista rinnakkain (esim. 

Ostroff 2020). Tutkimukseni yleistajuistamisen kannalta on tärkeää määritellä täsmällisesti, minkä 

ikäisistä kuluttajista Z-sukupolvi kostuu. Käyttämäni määritelmä perustuu yhdysvaltalaisen 

tutkimuslaitoksen Pew Research Centerin linjaukseen (Dimock 2019), jossa määritetään Z-

sukupolven edustajiksi ikäluokat 7–22. Vuonna 2020 kyseiset ikäluokat kuvastavat siis 8–23 vuotiaita 

tai ts. vuosien 1997 ja 2012 välillä syntyneitä kuluttajia. 

 

1.3.2 Suoratoistopalvelun rajaus 
 

Digitaalinen musiikki jaetaan kahteen ryhmään: 1) verkkokauppaan ja 2) suoratoistopalveluihin. 

Digitaalisen musiikin verkkokauppa perustuu maksullisiin kappale- ja albumilatauksiin 

verkkokaupoista, kuten Amazon, iTunes tai Google Play. Tässä tutkimuksessa tutkitaan kuitenkin 

vain musiikin suoratoistopalveluita, jotka perustuvat mainoksilla tuetun ilmaisversion käyttöön tai 

maksullisen palvelun tilaamiseen. Suurin ero musiikin verkkokaupan ja suoratoistopalveluiden välillä 

on se, että verkkokaupassa jokaisesta yksittäisestä julkaisusta maksetaan erikseen ja ostetut kappaleet 

jäävät itselle talteen pysyvästi (Lindlahr 2019). 
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Kuvio 1. Musiikin suoratoistopalveluiden tilaajaosuudet maailmanlaajuisesti 2019 (Counterpoint 

Research 2020)  

 

Musiikin suoratoiston markkinoilla on kansainvälisesti useita eri toimijoita, mutta tarkastelen 

tutkimuksessani Spotifyn maksullisen version eli Spotify Premiumin käyttäjiä. Rajaus perustuu 

siihen, että Spotify on sekä Suomessa (Loose, Spearman & Gewiese 2020) että maailmanlaajuisesti 

(kuvio 1) suurin musiikin suoratoiston palveluntarjoaja ja 2) Spotifyn Premium-version tilaajamäärä 

kasvaa joka vuosi (Spotify 2020d). On syytä ottaa huomioon, että Spotifysta on saatavilla myös 

ilmaisversio Spotify Free, mutta tutkimuksen tekeminen ilmaisversion käyttäjien kontekstissa ei ole 

mielekästä, sillä Spotifyn kaikki ominaisuudet eivät ole käytössä ilmaisversiossa. 

 

1.4 Keskeiset käsitteet 

 
Asiakasarvo 
 
Asiakasarvo (customer value) voidaan määritellä usealla eri tavalla (Woodall 2003), mutta sille on 

kaksi vakiintunutta termiä: asiakkaan kokema arvo (customer perceived value) ja asiakkaan 

elinkaaren arvo (customer lifetime value), joista jälkimmäinen viittaa asiakasarvoon 

yritysnäkökulmasta. Tämä tutkimus keskittyy kuitenkin vain asiakkaan kokeman arvon 

tutkimiseen. Useissa määritelmissä (Zeithaml 1988; Gale 1994; Heard 1993-94) asiakasarvon 

kerrotaan muodostuvan asiakkaan kokemista hyödyistä suhteessa asiakkaan tekemiin uhrauksiin. 

Hyötyjä voivat olla esimerkiksi tuotteen käytännöllisyys, laatu tai arvo. Uhrauksia puolestaan 

tuotteen hinta ja sen käyttöön liittyvät kulut. Flintin (2006) mukaan asiakasarvoa syntyy 

asiakaskokemusten ja niihin liittyvien kognitiivisten assosiaatioiden kautta. Holbrook (2005) taas 
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väittää, että asiakasarvo on dynaaminen ja yksilöllinen kokemus, joka muodostuu suhteessa muihin 

tunnettuihin tai kuviteltuihin vaihtoehtoihin. Asiakasarvoa voidaankin pitää keskeisimpänä 

markkinoinnin konseptina (Woodruff 1997) ja kaikkien markkinointitoimenpiteiden perustana 

(Holbrook 1994), sillä arvon tuottaminen asiakkaalle on organisaation olemassaolon perimmäinen 

tarkoitus (Slater 1997).  
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2 ASIAKASARVO MUSIIKIN SUORATOISTOPALVELUIDEN 

KONTEKSTISSA 

 
 
2.1 Suoratoistopalvelut digitaalisen musiikin muotona 

 
Digitalisaation vaikutuksesta musiikin myynti ja jakelu ovat siirtyneet pääasiassa 

suoratoistopalveluihin. Tämä on ollut kuluttajan kannalta huomattavasti käytännöllisempi ja 

taloudellisempi ratkaisu kuluttaa musiikkia: maksullisen suoratoistopalvelun käyttö perustuu 

kiinteään kuukausihintaan, joka oikeuttaa asiakkaan kuuntelemaan rajattomasti musiikkia sekä 

online, että offline-tilassa. Äänitemyynnin osuus Suomessa oli 88,9 miljoonaa euroa vuonna 2019. 

Osuus kasvoi edelliseen vuoteen verrattuna 9 prosenttiyksikköä, mikä on seurausta suoratoiston 

suosiosta ja sen kasvusta. Suoratoisto muodostaakin suurimman osan 87 % koko äänitemarkkinoista 

Suomessa (Music Finland 2020b) ja suosituimmat suoratoistopalvelut ovat YouTube ja Spotify 

(Røssel & Brandt 2020). 

 

“Spotifyssa on miljoonittain kappaleita ja jaksoja. Olitpa siis auton ratissa, 

treenaamassa, bilettämässä tai rentoutumassa, sopiva musiikki tai podcast on aina 

ulottuvillasi. Valitse, mitä haluat kuunnella, tai anna Spotifyn yllättää.” 

(Spotifyn www-sivut) 

 

Spotify on maailman suosituin musiikin suoratoistopalvelu, joka lanseerattiin vuonna 2008 Ruotsissa. Palvelu 

on tällä hetkellä saatavilla 92:ssa eri maassa ja sillä on maailmanlaajuisesti 320 miljoonaa käyttäjää, joista 144 

miljoonaa ovat maksullisen Premium-version tilaajia. Spotifyn tarjonta koostuu yli 60 miljoonasta 

kappaleesta, joita voi kuunnella, jakaa ja hallinnoida joko maksuttomassa tai maksullisessa versiossa. 

Maksullisessa versiossa on kuitenkin saatavilla ekslusiivisia ominaisuuksia, kuten vapaus valita mitä 

kuuntelee, sekä mahdollisuus kuunnella musiikkia ilman mainoksia. Lisäksi Premium-käyttäjä kuuntelee 

musiikkia laadukkaammalla äänenlaadulla ja voi ladata musiikkia kuunneltavaksi myös offline-tilaan. 

Spotifyn missiona on ”vapauttaa ihmisten luovuuden potentiaali” antamalla miljoonille taiteilijoille 

mahdollisuus elää taiteestaan ja miljardeille faneille mahdollisuus nauttia, sekä inspiroitua siitä (Spotify 

2020a). 
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2.2 Musiikin kulutuskäytänteet 

 
Digitalisaation vaikutuksesta internet on koko ajan ulottuvillamme. Koska Z-sukupolvi on varttunut 

vastaavanlaisessa ympäristössä, heidän tapansa kuluttaa mediaa eroavat varhaisemmista 

sukupolvista. Internetin käyttö on merkittävässä roolissa heidän arjessaan ja musiikin markkinoijien 

onkin tärkeää ymmärtää, miten, milloin ja missä tavoittaa haluttu kohdeyleisö. Markkinoinnin 

onnistumisen kannalta on myös olennaista tunnistaa ja ymmärtää Z-sukupolven käyttäytymismalleja, 

asenteita sekä ajankohtaisia trendejä (Golden 2019). Mielenkiintoista Z-sukupolven asenteista 

musiikin kulutusta kohtaan onkin se, että Z-sukupolvi ei ajattele, että musiikin tulisi olla ilmaista tai 

että heillä tulisi olla oikeus kuluttaa sitä ilmaiseksi (Hodak 2018; Teosto 2020). Maksullista musiikin 

suoratoistopalvelua käyttääkin 68 prosenttia 19–25-vuotiaista ja maksutonta 45 prosenttia 13–25-

vuotiaista (Tervonen 2020, 12).  

 

Musiikin kuluttamiseen liittyy yksilöllisten valintojen tekemistä merkittävissä määrin: käyttäjät 

tekevät jatkuvasti päätöksiä siitä, milloin, missä, miten ja millaista musiikkia kuunnellaan. Lisäksi 

musiikkia kulutetaan useissa erilaisissa tilanteissa, kuten kuntoillessa, sosiaalisissa tilanteissa ja 

paikasta toiseen liikuttaessa. Musiikin kuunteleminen herättää ja välittää tunteita, vaikuttaa 

kuuntelijan mielentilaan, ja siihen liittyy omaelämäkerrallisia muistoja. Lisäksi on havaittu, että 

musiikin kuuntelu aktivoi luovuuteen sekä tunteisiin liittyviä aivoalueita (Anderson, Gil, Gibson, 

Wolf, Shapiro, Semerci & Greenberg 2020, 2). 

 

Andersonin ym. (2020, 8) mukaan käyttäjän persoonallisuutta voidaan ennustaa Spotifyn mittareiden 

avulla, mutta toisaalta käyttäjät saattavat itse etsiä ja kuunnella musiikkia, joka heijastelee heidän 

persoonallisuuttaan (Buss 1988; Rentfrow, Goldberg & Levitin 2011). On myös havaittu, että “niche” 

-mielenkiinnonkohteet (niche interests), kuten musiikki, rakentavat nuoren identiteettiä: samanlaiset 

mielenkiinnonkohteet sitovat samanhenkisiä ihmisiä yhteen ympäri maailmaa. 70 % Z-sukupolven 

edustajista ovatkin sitä mieltä, että nykyaikana on helpompaa tuntea kuuluvansa johonkin yhteisöön 

digitaalisten alustojen ansiosta sillä maantieteellinen sijainti ei rajoita online -yhteisön 

muodostumista. Z-sukupolvi kokeekin musiikin yhteisöjen rakentajana, ja suoratoistopalvelut 

“porttina” muihin kulttuureihin: viime vuonna yhden kuukauden aikana jopa 60 % Spotifyn 

käyttäjistä kuunteli uutta ulkomaalaisen artistia (Ostroff 2020, 13-14). 

 

Spotifyn tutkimuksissa on tunnistettu erilaisia tapoja ja motiiveja musiikinkulutukselle. Spotifyta 

kuunnellaan ruokaa valmistaessa, kuntoillessa, juhliessa, illanistujaisissa ja otteluun valmistautuessa. 
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Musiikin kuuntelu auttaa kuuntelijoita virittäytymään tiettyyn olotilaan joko itseään tai muita varten. 

Lisäksi havaittiin, että musiikista saatava motivaatio on suurin syy sille, miksi ihmiset kuuntelevat 

Spotifyta kuntoillessaan. Musiikin kuuntelu myös rentoutti tai auttoi käyttäjiä ”pakenemaan” 

tilanteesta. Kolmasosa Spotifyn tutkimukseen osallistujista kertoi palvelun käytön ensisijaisen syyn 

olevan rentoutuminen tai stressin poisto, mikä näkyy esimerkiksi meditaatiosoittolistojen suosiona. 

Mielenkiintoista on, kuinka musiikkia kuunnellaan myös nukkumaan mentäessä ja se onkin yksi 

viidestä suosituimmasta musiikkikategoriasta Spotifyssa (Spotifyn www-sivut). 

 

Tallenteiden suoratoisto ja siihen liittyvä teknologia mahdollistaa sen, että Spotify pystyy 

tarkastelemaan, millä laitteilla ja mihin kellonaikaan käyttäjät kuuntelevat musiikkia. Käyttäjät 

kuuntelevat musiikkia Spotifyssa useilla eri laitteilla 2,5 tuntia päivässä (Ostroff 2020, 15). 

Suomalaisten 13–18-vuotiaiden keskuudessa suosituin musiikin kuunteluun käytetty laite on puhelin, 

toiseksi suosituin on radiosoitin autossa ja kolmanneksi suosituin on tietokone. Myös 19–35-

vuotiaiden keskuudessa suosituin laite on puhelin ja toiseksi radiosoitin autossa, mutta kolmanneksi 

suosituin on sekä tietokone että suoratoisto autossa (Tervonen 2020, 8). Eroa voi varmaankin päätellä 

sillä, vain harvalla 13–18-vuotiaalla on ajokortti, ja auto käytössä.  
 

Taulukko 1. Suosituimmat suoratoiston kuuntelutavat (Tervonen 2019, 14) 
 

Kaikista suoratoistopalveluiden käyttäjistä  Suoratoiston kuuntelutapa 

37 % Rakentaa itse soittolistoja 

23 % Poimii haun avulla yhden kappaleen kerrallaan 

12 % Kuuntelee palvelun ehdottamia soittolistoja 

10 % Kuuntelee kokonaisia albumeita 

8 % Kuuntelee yksittäisistä artisteista rakennettuja 

soittolistoja 

3 % Kuuntelee podcasteja tai toimituttuja sisältöjä 

1 % Kuuntelee kavereiden rakentamia soittolistoja 

7 % Ei mitään / ei muita 

Taulukossa 1 kuvataan suosituimpia tapoja kuluttaa suoratoistoa. Taulukosta havaitaan, että 37 % 

kaikista suoratoistopalvelujen käyttäjistä kuuntelee kaikista mieluiten itse rakentamiaan soittolistoja. 

23 % käyttäjistä kertoo poimivansa hausta yksittäisiä kappaleita kerrallaan, kun taas 12 % kuuntelee 

suoratoistopalvelun ehdottamia soittolistoja. Muita Tervosen (2019, 14) tunnistamia suoratoiston 
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kuuntelutapoja ovat kokonaisten albumien, artistisoittolistojen, podcastien sekä kavereiden 

soittolistojen kuunteleminen.  

 
2.3 Asiakasarvon eri ulottuvuudet 

 
Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys (mukaillen Rintamäki ym. 2007) 
 

Rintamäki, Kuusela ja Mitronen (2007) tutkivat artikkelissaan asiakasarvolupauksia vähittäiskaupan 

kontekstissa viitekehyksen avulla. Viitekehys perustuu neljään asiakasarvon ulottuvuuteen, jotka ovat 

taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo. Tutkimuksessa sovelletaan 

kyseistä viitekehystä musiikin suoratoistopalvelu Spotifyn ja Z-sukupolven kontekstissa, sekä 

pyritään löytämään vastauksia tutkimuskysymykseen ”millaista asiakasarvoa musiikin 

suoratoistopalvelu Spotifyn käyttö synnyttää?”. Tutkielman teoreettinen viitekehys on kuvattu 

kuviossa 2. 

 

2.3.1 Taloudellinen arvo 
 

Tuotteen tai palvelun hinta on yksi tärkeimmistä asiakasarvon ajureista, sillä osa asiakkaista ostaa 

yksinomaan hinnan perusteella; tällaiset asiakkaat eivät ole valmiita maksamaan enempää edes 

korkeamman laadun vuoksi (Rintamäki ym. 2007, 627). Taloudellisen arvon määritellään olevan 

matalin hinta tai paras hinta-laatusuhde (Zeithaml 1988; Gale 1994). Toisen määritelmän mukaan 

taloudellinen arvo on “tuotteen objektiivinen rahallinen arvo asiakkaalle mukautettuna 

kilpailukykyisten korvaavien tuotteiden saatavuuteen” (Smith & Nagle 2005, 41). Taloudellista arvoa 

tavoittelevat asiakkaat saattavatkin käyttää paljon aikaa ja vaivaa edullisimman löydön etsimiseen 

(Rintamäki ym. 2007, 627). 
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Taloudellisen arvon näkökulmasta musiikin myynnin siirtyminen fyysisestä äänitemyynnistä (CD-

levyt, kasetit ja vinyylit) digitaalisiin suoratoistopalveluihin on kuluttajan kannalta epäilemättä 

myönteinen muutos. Havainnoitaessa vuosien 2000-2015 välillä ilmestyneitä albumeja (liite 2) 

havaittiin, että tyypillisesti albumi koostuu noin reilusta kymmenestä kappaleesta. Voidaan siis 

ajatella, että 19,95 euroa yhdestä albumista on hintava verrattuna suoratoistopalvelun 

kuukausihintaan. Taulukko 1 havainnollistaa musiikin suoratoistopalveluiden eroja hinnoissa. 

Taulukosta nähdään, että Spotifyssa on yli 60 miljoonaa kappaletta ja palvelun kuukausihinta on 9,99 

euroa, mikä on puolet vähemmän kuin yhden uuden fyysisen CD-levyn hinta: kuukausihinnalla saa 

siis merkittävästi enemmän, kuin yhden CD-levyn ostamisella. Taulukosta havaitaan myös, että 

hintakilpailu eri palveluntarjoajien välillä on tiukkaa, sillä hinnoissa ei ole merkittäviä eroja.  

 

Taulukko 2. Musiikin suoratoistopalvelut vertailussa 

 Spotify Deezer Tidal Apple Music 

Kappaleita Yli 60 milj. 56 milj. Yli 70 milj. 70 milj. 

Ilmaistilaus On On - - 

Perustilaus 9,99 €/kk 9,99 €/kk 9,99 €/kk 9,99 €/kk 

Duotilaus 13,99 €/kk - - - 

Perhetilaus 16,99 €/kk 14,99 €/kk 14,99 €/kk 14,99 €/kk 

Opiskelijatilaus 4,99 €/kk 4,99 €/kk 4,99 €/kk 4,99 €/kk 

Ilmaiskokeilu 3 kk 1 kk 1 kk 3 kk 

 
 
2.3.2 Toiminnallinen arvo 

 
Toiminnallisesta arvosta motivoituneet asiakkaat etsivät itselleen käteviä ja miellyttäviä ratkaisuja 

(Rintamäki ym. 2007, 627). Asiakkaalle toiminnallista arvoa voi synnyttää esimerkiksi oikeiden 

tuotteiden löytäminen mahdollisimman nopeasti sekä kognitiivisen ja fyysisen vaivannäön 

minimoiminen (Babin, Darden & Griffin 1994). Toiminnallinen arvo voidaan siis määritellä koettuna 

hyötynä, joka johtuu vaihtoehdon fyysisestä, toiminnallisesta tai utilitaristisesta suorituskyvystä 

(Sheth, Newman & Gross 1991, 160). Toiminnallisen arvon toteutuminen perustuu siihen, miten 

asiakkaan toivomat ominaisuudet toteutuvat tuotteessa tai palvelussa, kuinka hyödyllinen tai 

käytännöllinen hyödyke on tai kuinka se suoriutuu halutusta tehtävästä tai toiminnosta (Smith & 

Golgate 2007). Toiminnallinen arvo koostuu 1) oikeista, virheettömistä tai tarkoituksenmukaisista 

ominaisuuksista, kuten laadusta, estetiikasta, luovuudesta tai kustomoinnista; 2) asiaankuuluvista 
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suorituksista mukaan lukien suorituskyvyn laadusta, asiakaspalvelun tuloksista tai luotettavuudesta; 

ja 3) asianmukaisista tuloksista tai seurauksista kuten tehokkuudesta, ympäristöhyödyistä, 

strategisesta arvosta ja toiminnallisista eduista (Woodruff 1997).  

 

Toiminnallista arvoa suoratoistopalveluissa synnyttää erityisesti musiikin valikoiman laajuus ja 

likvidi kuluttaminen: musiikkia voi kuluttaa missä ja milloin tahansa maksamalla suoratoistopalvelun 

kuukausihinnan. Musiikkia voidaan kuunnella jopa ilman internet-yhteyttä lataamalla kappaleita 

käytettäväksi offline-tilaan. Koska musiikki on digitaalisessa muodossa, samanlaista fyysistä 

omistajasuhdetta ei synny verrattuna fyysisiin ääniteisiin: tuotetta ei voi pitää käsissä tai kantaa 

mukanaan, mutta toisaalta äänite ei voi myöskään särkyä tai vahingoittua, kuten esimerkiksi CD-levy. 

Musiikin digitalisoitumisen ansiosta musiikki on paljon helpommin liikuteltavissa ja kannettavissa 

kuluttajan mukana, mikä mahdollistaa sen, että musiikkia voidaan kuunnella yhä useammissa eri 

tilanteissa ja eri ympäristöissä, kuten kuntosalilla, lentokoneessa ja jopa uidessa.  

 

Spotify tarjoaa myös vaivattoman ja hyödyllisen ratkaisun valinnanvaikeuteen: palvelusta löytyy 

valmiita, kuratoituja soittolistoja sekä useita eri kategorioita asiakkaalle sopivan soittolistan 

löytämiseen. Palvelusta löytyy algoritmeihin perustuvia, käyttäjälle personoituja soittolistoja Luotu 

sinulle -kategoriasta, kuten Tehokuuntelussa ja Hittihistoria (kuvio 3). Spotifyssa on myös helppoa 

tutustua uuteen musiikkiin kuratoitujen uutuussoittolistojen kautta, kuten New Music Friday Suomi 

(kuvio 3), jonka sisältö päivittyy joka perjantai Spotifyn soittolistakuraattoreiden toimesta.  

 

Lisäksi Spotifysta löytyy ”genret & fiilikset” -välilehti, jossa on runsaasti eri kategorioita eri 

musiikkigenrejä, olotiloja, tapahtumia sekä askareita varten. Kuviosta 3 nähdään Spotifyn 

”keskittyminen” -kategorian sisältöä, joka sisältää keskittymistä tehostavia soittolistoja esimerkiksi 

työpäivää tai opiskelua varten. Spotifyn kategorioiden voidaan ajatella synnyttävän asiakkaalle 

toiminnallista arvoa hyödyn kautta: asiakas säästää aikaa ja vaivaa, kun ei joudu itse tekemään 

soittolistaa ja etsimään kappaleita sitä varten. Toisaalta halutessaan kuluttaja voi myös tehdä niin, 

sillä Spotifyssa on mahdollista luoda omia soittolistoja. Soittolistat ovat myös miellyttävä ratkaisu 

uuden musiikin löytämiseen; asiakas saattaa löytää uutta musiikkia, jota ei ole aikaisemmin 

kuunnellut. 
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Kuvio 3. Spotifyn tarjontaa havainnollistava kuvakollaasi 

 

Toiminnallista arvoa synnyttää myös Spotifyn hyvä saatavuus: se on saatavilla useissa eri maissa ja 

toimii monilla eri laitteilla. Spotify-sovellus on saatavilla esimerkiksi puhelimelle, tietokoneelle ja 

tabletille. Lisäksi Spotifyta voi kuunnella älytelevisiosta, pelikonsolista, älykellosta sekä auton 

soittimesta (Spotifyn 2020c). Spotify-käyttäjät voivat myös jakaa musiikkia haluamalleen taholle 

monella eri tavalla, esimerkiksi tekstiviestin, Instagram-tarinan tai linkin avulla. Ominaisuuden 

voidaankin ajatella liittyvän toiminallisen arvon kokemiseen, sillä Spotify toimii saumattomasti eri 

kanavien välillä ja tämä voi olla nykynuorille tärkeä ominaisuus ottaen huomioon, kuinka paljon 

aikaa Z-sukupolvi viettää aikaa internetissä.  

 
2.3.3 Emotionaalinen arvo 

 
Yrityksen kyky luoda asiakkaalle emotionaalista arvoa on yksi merkittävimmistä asiakasuskollisuutta 

synnyttävistä tekijöistä (Barlow & Maul 2000, 1) ja keskeinen keino erottautua kilpailijoista 

(Rintamäki ym. 2007). Emotionaalisen arvon määritellään olevan asiakkaan kokema hyöty, joka 

johtuu vaihtoehdon kyvystä herättää affektiivisia tiloja tai tunteita (Sheth ym. 1991, 161). 

Emotionaalista arvoa voidaan luoda aistituntemusten, kuten näkö-, kuulo-, haju- ja muiden 

aistinvaraisten houkuttimien avulla. Emotionaalista arvoa kokevat asiakkaat ennen kaikkea 



 17 

motivoituvat ostosten kokemuksellisista näkökohdista (Rintamäki ym. 2007, 628) ja ostokokemus 

itsessään voi olla tavoiteltava lopputulema (Holbrook & Hirschman 1982; Babin ym. 1994).  

 

Emotionaalista arvoa syntyy hedonisten, eli nautinnonhaluisten ostokokemusten vaikutuksesta ja 

tällaisia kokemuksia voivat olla esimerkiksi rentoutuminen, seikkailunhaluisuus tai kokemuksesta 

nauttiminen perheen tai ystävien kanssa (Rintamäki ym. 2007, 628). Vähittäiskaupan kontekstissa 

emotionaalista arvoa asiakkaalle voidaan luoda esimerkiksi henkilökohtaisella palvelulla, myymälän 

sisustuksella ja tuotteiden asettelulla. Asiakkaita voidaan myös rohkaista viettämään myymälässä 

enemmän aikaa lisäpalveluiden, kuten Wi-Fin ja myymälän sisäisen kahvilan avulla. Emotionaalista 

arvoa voidaan myös synnyttää teemojen ja tunnelman avulla (Rintamäki ym. 2007, 628). Spotify 

Premiumin kontekstissa ostokokemuksen sijaan voidaan puhua käyttökokemuksesta, sillä kyseessä 

on digitaalinen palvelu, jonka maksu uusiutuu kuukausittain. Visuaalisesti emotionaalista arvoa voi 

mahdollisesti synnyttää palvelun yhtenäinen ja moderni ulkoasu. Kuviosta 3 nähdään, että palvelu on 

tummalla pohjalla, kaikki teksti on kirjoitettu Gotham-fontilla ja Spotifyn logon voi tunnistaa 

monesta eri paikasta, kuten soittolistojen kansista. Palvelun ulkoasu on varsin yksinkertainen ja 

johdonmukainen. 

 

Spotifyn algoritmeihin, ja käyttäjädatan keräämiseen perustuva käyttökokemuksen kustomointi ja 

personointi voi myös synnyttää asiakkaalle emotionaalista arvoa. Asiakkaan kokema hyöty ja 

käyttöön liittyvät positiiviset assosiaatiot lisäävät tyytyväisyyttä palveluun (Sanchez-Franco ym. 

2010). Toisaalta käyttökokemuksen personoinnin voidaan ajatella olevan myös toiminnallista arvoa 

synnyttävä tekijä: kuluttaja voi löytää ehdotusten ja hänelle kustomoitujen soittolistojen perusteella 

vaivattomasti sellaista musiikkia, josta mahdollisesti pitää.  

 

2.3.4 Symbolinen arvo 
 

Kuluttajat, jotka motivoituvat kuluttamiseen liittyvistä itseilmaisun tunnuspiirteistä arvostavat 

toimijoita, jotka onnistuvat luomaan asiakkaalle symbolista arvoa (Rintamäki ym. 2007, 629). 

Symbolista arvoa syntyy silloin, kun yritys valmistaa tuotteen tai tuottaa palvelun, johon liittyy 

kulttuurillisia merkityksiä ja joihin asiakkaat haluavat tulla yhdistetyiksi (Ravasi & Rindova 2008, 

270). Tuotteen tai asiakaskokemuksen siis voidaan sanoa olevan symbolista, mikäli myönteiset 

kulutusmerkitykset liittyvät kuluttajaan itseensä tai ne välittyvät kulutuksen perusteella muille (Belk 

1988; Smith ym. 2007). Ravasin ym. (2008, 270) määritelmän mukaan tuotteen tai palvelun 
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symbolinen arvo määrittyy kulttuuristen ja sosiaalisten merkitysten pohjalta ja kuluttajat ilmaisevat 

yksilöllistä ja sosiaalista identiteettiään ostamalla ja käyttämällä tuotetta tai palvelua. 

 

Symbolista arvoa ajatellaan syntyvän silloin, kun tuote tai palvelu edustaa jotakin, mikä ei ole 

tuotteen ilmeistä toimintaa (Rintamäki ym. 2007; Flint 2006). Shethin ym. (1991) mukaan jopa 

sellaiset tuotteet, joita yleensä pidetään utilitaristisina tai toiminnallisina, valitaan usein niiden 

sosiaalisen arvostuksen perusteella. Symboliseen arvoon liittyy kuitenkin riskin valita väärä brändi 

tai suhtautua brändiin alentuvasti, mikä saattaa johtaa kielteisiin kulutustarkoituksiin (Rintamäki ym. 

2007, 629). 

 

Symbolit itsessään ovat ”erityisiä sosiaalisia esineitä, jotka edustavat jotakin”; ne ovat 

merkityksellisiä ja niiden käyttäminen perustuu yhteisesti ymmärretyn merkityksen välittämiseen 

vastaanottajalle. Näin ollen symboli voi olla esimerkiksi sana, ele, vaatekappale, teksti tai esine. (Flint 

2006, 352.) Jotta yritys pystyy luomaan asiakkaalle symbolista arvoa, tulee ymmärtää ja tunnistaa, 

millaisia kulttuurillisia merkityksiä eri objekteihin liittyy ja keskittyä niihin, joita asiakas 

mahdollisesti pitää houkuttelevana. (Ravasi ym. 2008, 270.) 

 

Musiikin suoratoistopalveluissa musiikin jakaminen on helppoa. Käyttäjät voivat jakaa 

kuuntelemaansa musiikkia oman maun ilmaisuna eli ”taste statementina” haluamalleen verkostolle 

(Hagen & Lüders. 2016), mikä voi synnyttää kuluttajalle symbolista arvoa mielipidejohtajuuden tai 

kulttuurisen pääoman osoittamisen kautta (Tepper & Hargittai 2009, 230). Musiikin kuunteleminen 

edistää myös joukkoon kuulumisen tunnetta ja voi olla yhteisön rakentumisen väline (van Dijck 

2007). Symbolista arvoa voidaankin kokea Spotifyn yhteissoittolista -toiminnon kautta, minkä avulla 

kuluttajat voivat tehdä soittolistan esimerkiksi ystävysten kesken: jokainen käyttäjä pystyy lisäämään 

soittolistalle haluamiansa kappaleita omalla käyttäjätunnuksellaan. Läheiset ystävät ovatkin 

merkittävä lähde uuden musiikin löytämiselle (Laplante 2011; Mesnage, Rafiq, Dixon & Brixtel 

2011, Tepper ym. 2009). 

 
Musiikilla on henkilökohtainen merkitys (Smith ym. 2007) ja se linkittyy kuluttajan käsitykseen 

omasta ”sisäisestä minästä” (Liu & Reimer 2008). Lisäksi se vaikuttaa kuluttajan mielentilaan sekä 

tekee päivittäisistä rutiineista ja arjesta merkityksellistä ryhmittelemällä kokemuksia, ja toimimalla 

symbolisena tarkoitteena tunteille, toiminalle ja kokemuksille (Turino 1999; DeNora 2000; van Dijck 

2007). Musiikkiin saattaa liittyä jopa niin voimakkaita tulkintoja ja henkilökohtaisia muistoja, että 

kuuntelukäytänteiden jakaminen muille voi olla liian henkilökohtaista ja tuntua vaikealta (Jones 
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2011). Spotify Premiumin vuosittainen Wrapped -vuosikooste (kuvio 3) kokoaa käyttäjän 

kuunnelluimmat kappaleet vuoden ajalta yhtenäiseksi soittolistaksi tarjoamalla kuluttajalle koosteen 

käyttäytymisestään palvelussa viimeisen vuoden ajalta. Koosteessa kerrotaan esimerkiksi käyttäjän 

kuunnelluimmat musiikkigenret, artistit, kappaleet ja kuunteluaika minuutteina. Wrapped -kooste 

voidaan ennen kaikkea kokea viihdyttävänä ja informatiivisena, mutta se voi olla osalle käyttäjistä 

myös hyvin merkityksellinen: kuluttaja voi muistella kulunutta vuotta ja kappaleisiin liittyviä 

henkilökohtaisia tarinoita soittolistan avulla, mikä synnyttää kuluttajalle symbolista arvoa 

itseilmaisun, ja henkilökohtaisten merkitysten kautta.  

 

2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto 
 
Taulukko 3. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto. 
 

 Taloudellinen arvo Toiminnallinen 
arvo 

Emotionaalinen 
arvo 

Symbolinen arvo 

Tunnuspiirteet rahan säästäminen, 
paras hinta-laatu-
suhde 

kognitiivisen & 
fyysisen vaivannäon 
minimointi, 
helppokäyttöisyys, 
nopeus, kätevät & 
miellyttävät ratkai-
sut, hyöty, tarkoi-
tuksenmukaiset 
ominaisuudet 
 

aistituntemukset, 
tunteet & affektiivi-
set tilat, kokemuk-
selliset näkökohdat 

itseilmaisu, kulttuu-
riset & sosiaaliset 
merkitykset, sym-
bolit 

Mahdolliset 
ilmenemismuo-
dot Spotifyssa 

laaja valikoima & 
edullinen hinta, 
alennukset 

offline-tila, ei mai-
noksia, valmiit soit-
tolistat, liittäminen 
muihin kanaviin, 
personointi ja suo-
situkset, kappaleiden 
ohittaminen, laatu, 
luotettavuus, 
saatavuus 

moderni & yhtenäi-
nen ulkoasu, 
musiikin seural-
lisuus, keino virit-
täytyä tiettyyn tun-
netilaan, 
asiakasuskollisuus, 
asiakastyytyväisyys 
 

yhteisöllisyys, kap-
paleiden jakaminen 
sosiaalisessa medi-
assa, yhteissoittolis-
tat, musiikin linkit-
tyminen ”sisäiseen 
minään” & henkilö-
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Taulukossa 3 kuvataan arvoulottuvuuksien pääpiirteet, sekä aikaisempaan kirjallisuuteen perustuvat 

arvoulottuvuuksien ilmenemismuodot Spotifyssa. Taulukkoon on myös listattu mahdollisia 

ilmenemismuotoja, jotka ovat Spotifyn havainnoinnin perusteella tutkijan pääteltävissä, kuten 

edullinen hinta ja yhtenäinen ulkoasu. On kuitenkin mahdollista, että tutkimuksessa löydetään 

muitakin ilmenemismuotoja, jotka eivät ole listattu taulukkoon. Voi myös olla, että Z-sukupolven 

kuluttajat kokevat Spotifyn synnyttävän erilaista arvoa, kuin taulukossa esitetään. 
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

 
 
3.1 Tutkimusmetodit 
  
Haastattelu on käytetyimpiä tapoja kerätä tietoa eri ilmiöistä, sillä se sopii useisiin erilaisiin 

tutkimustarkoituksiin sen joustavuuden vuoksi. Haastattelun avulla pyritään syventämään tietoa sekä 

selventämään vastauksia monitahoisista, laajoista tai tuntemattomista ilmiöistä. Haastateltava, sekä 

hänen subjektiiviset kokemuksensa ja merkityksensä ovat tarkastelun keskiössä (Hirsjärvi & Hurme 

2008, 34-35.) ja tarkoituksena on antaa haastateltavalle vapaus sanoittaa hänen ajatuksensa omin 

sanoin (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104). Koska tutkimukseni tavoitteena on selvittää, 

millaista asiakasarvoa Z-sukupolvi kokee Spotify-suoratoistopalvelun kontekstissa, koin 

puolistrukturoidun teemahaastattelun olevan paras tutkimusmenetelmä tähän tarkoitukseen. 

 

Puolistrukturoitu teemahaastattelu on yleinen kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumetodi 

(Kallio, Pietilä, Johnson & Kangasniemi 2016) ja haastattelumenetelmänä kaikista eniten käytetty 

tekniikka (DiCicco-Bloom & Crab-tree 2006). Teemahaastattelussa haastateltava ja haastattelija 

käyvät läpi ennalta suunniteltuja teemoja, ja asetelmasta pyritään luomaan keskustelunomainen: on 

tärkeää, että haastateltavien merkityksenannot ja tulkinnat otetaan huomioon. Teemahaastattelun 

merkityksellisyys kvalitatiivisessa tutkimuksessa perustuu siihen, että haastateltavan vapaalle 

puheelle annetaan tilaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006): näin aineistosta voi nousta esiin 

yllättäviäkin löydöksiä.  

 
3.2 Aineiston kuvaus ja keruu 
 
Tutkimusta varten kerätty haastatteluaineisto koostui yhdestä työssäkäyvästä miehestä sekä viidestä 

naispuolisesta yliopisto-opiskelijasta (taulukko 4), joista kaikki opiskelivat eri aloja eri 

paikkakunnilla. Haastateltavien ikäjakauma oli välillä 21 ja 22. Kaikki haastateltavat olivat 

suomalaisia ja asuivat Suomessa, lukuun ottamatta yhtä henkilöä, joka asui tilapäisesti Skotlannissa. 

Haastateltavat sekä aineiston perustiedot ovat koottu taulukkoon 4. Haastatteluaineisto ei ole 

demografisilta tekijöiltään kovin laaja, mutta koska kyseessä on kvalitatiivinen tutkimus, 

haastateltavien määrän ja demografisten tekijöiden moninaisuuden sijaan on pyrkimys ymmärtää 

tutkimuksen kohdetta mahdollisimman syvällisesti ja kokonaisvaltaisesti (Hirsjärvi, Remes & 

Sajavaara 2007). Aineiston koetaan olevan riittävä silloin, kun se saturoituu, eli toisin sanoen tietoa 

kootaan siihen asti, kunnes uutta tietoa ei enää löydetä (Gummesson 2000, 96). Huomasin jo heti 
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kolmen ensimmäisen haastattelun jälkeen haastatteluissa olevan yhtenäisiä rakenteita ja siksi koin 

kuuden haastattelun olevan riittävä määrä.  

 

Kriteerit haastateltavien valikoitumiselle perustuivat ikään: haastateltavien tuli olla Z-sukupolven 

edustajia, eli vuosien 1997 ja 2012 välillä syntyneitä. Lisäksi haastateltavien tuli olla Spotify 

Premium -version tilaajia sekä käyttää palvelua säännöllisesti. Haastateltavien kartoittamisessa 

hyödynsin omia kontaktejani. Pilottihaastattelu (haastateltava A) toteutettiin 5. marraskuuta 2020 

haastateltavan kotona ja päädyin sisällyttämään sen varsinaiseen aineistoon, sillä saatu 

haastatteluaineisto yhteni suurilta osin muiden haastattelujen kanssa. Loput haastatteluista toteutettiin 

etäyhteyden välityksellä videomuotoisina Microsoft Teams -kokouksina aikavälillä 10. - 17. 

marraskuuta 2020. Haastattelujen pituus vaihteli 27 minuutista hieman 61 minuuttiin (taulukko 4). 

Pyrin ylläpitämään haastatteluissa rentoa ilmapiiriä, jotta haastateltavat tuntisivat olonsa mukavaksi 

ja haastatteluaineistoista tulisi mahdollisimman totuudenmukaista. Koska haastattelija ja 

haastateltavat tunsivat toisensa entuudestaan, haastattelutilanne oli jokaisessa haastattelussa viihtyisä 

ja haastattelu eteni keskustelunomaisesti. 

 

Taulukko 4. Aineiston perustiedot 

 
Haastateltava Ikä Sukupuoli Ammatti Haastattelun kesto Päivämäärä 

A 21 Mies Sähköasentaja 27 min  5.11.2020 

B 21 Nainen Opiskelija 39 min 10.11.2020 

C 22 Nainen Opiskelija 45 min  10.11.2020 

D 22 Nainen Opiskelija 61 min 11.11.2020 

E 22 Nainen Opiskelija 38 min 16.11.2020 

F 22 Nainen Opiskelija 48 min 17.11.2020 

 
 
Haastatteluissa hyödynnettiin tutkimuskysymyksen ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta 

muodostettua haastattelurunkoa (liite 1), mutta tilaa pyrittiin jättämään myös haastateltavan omille 

ajatuksille. Ennalta määritetyt kysymykset ohjasivat keskustelua ja toivat haastatteluille rakennetta, 

mutta lisäkysymyksiä esitettiin myös tarvittaessa. Koin parhaimmaksi tavaksi menetellä 

haastattelurungon laatimisen suhteen siten, että sijoitin alkuun taustoittavat lämmittelykysymykset 

aiheeseen liittyen (kuten arkiset musiikinkulutustottumukset) ja jaoin varsinaiset 
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haastattelukysymykset neljään eri teemaan arvon ulottuvuuksien mukaan: näin sain varmistettua, että 

saisin riittävästi aineistoa jokaiseen arvon ulottuvuuteen liittyen. 

 
3.3 Aineiston käsittely ja analysointi 
 
Haastattelut nauhoitettiin Microsoft Teams-videopuhelun aikana sovelluksessa, minkä jälkeen 

haastattelut litteroitiin tekstiksi aineiston analysointia varten heti haastattelemisen jälkeen. Litteroitua 

tekstiä syntyi yhteensä 44 sivua, mikä analysointiin teorialähtöisesti värikoodauksen avulla. Käsin 

tehdyn värikoodaamisen avulla taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo 

saivat jokainen oman tunnusvärinsä, joiden perusteella aineisto koodattiin. Havainnot jaettiin siis 

neljään eri teemaan, joiden sisällä pyrittiin tunnistamaan tärkeimpiä alateemoja eli asioita, jotka 

synnyttävät asiakkaalle arvoa suoratoistopalvelun käyttäjänä. Aineiston analyysi suoritettiin 

varsinaisesti aineiston keruun ja sen litteroinnin jälkeen, mutta on mahdollista, että analyysiprosessi 

käynnistyi tutkijan mielessä jo aineistonkeruun aikana.   
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET LÖYDÖKSET 

 
 
4.1 Spotify-käyttäjien kokema asiakasarvo 
 
Tutkimuksen löydösten perusteella suoratoistopalvelu Spotifyn käyttö synnyttää kuluttajalle arvoa 

jokaisessa arvon ulottuvuudessa luoden asiakkaalle taloudellista, toiminnallista, emotionaalista sekä 

symbolista asiakasarvoa. Koska jokaisella kuluttajalla on oma, henkilökohtainen suhteensa 

Spotifyhin, kuluttajat saattavat kokea arvoa eri tavalla. Aineistosta nousi kuitenkin esiin merkittäviä 

yhteneväisyyksiä aineistojen välillä.  

 

4.1.1 Taloudellinen arvo 
 

Spotifyn kontekstissa taloudellista arvoa luovat ominaisuudet keskittyivät rahan säästämiseen ja 

hyvään hinta-laatusuhteeseen. Haastateltava A, ainoa työssäkäyvä haastateltavista maksoi Spotifysta 

perushintaa eli 9,99 €/kk. Haastateltavat D ja F kertoivat maksavansa Spotifyn opiskelijahintaa 4,99 

€/kk kun taas lopuilla oli käytössä perheen kesken Spotifyn Perhe-Premium 16,99 €/kk, jonka 

maksusta vastasivat vanhemmat. Erityisesti Perhe-Premiumia käyttävät haastateltavat kokivat 

säästävänsä rahaa, sillä perheversio mahdollisti kuunteluoikeudet kuudelle käyttäjälle, mikä on 

huomattavasti edullisempaa kuin se, että jokainen perheenjäsen tilaisi Spotify Premiumia erikseen.  

 

”Ensinnäki se on tosi halpa, siitähän saa jonku opiskelija-alenki. Meillä on se 

perheversio, onkohan se joku 15 euroa kuussa ja saa 6 eri tiliä, et jos sen jakais kuudelle 

ihmisille vaikka kavereiden kanssa niin se on jonku pari euroa kuussa ja se ei oo just 

samanlainen että pitäis erillisistä biiseistä maksaa, vaan kaikki on niinku 

käytettävissä.” (E) 

 

Haastateltavat kuitenkin ilmaisivat, että olisivat valmiita maksamaan Spotify Premiumista itse, mikäli 

vanhemmat eivät sitä jo kustantaisi. Kuten jo osasinkin odottaa, kaikki haastateltavista pitivät 

Spotifyta edullisena palveluna ja kokivat olevansa tyytyväisiä sen hinta-laatusuhteeseen. 

Haastateltava F jopa ihmetteli, miten Spotifyn hinta on niin alhainen; hän totesi sen olevan jopa 

liiankin edullinen laatuunsa nähtynä. Löydökset antavatkin viitteitä siitä, että asiakkaat ovat 

mahdollisesti valmiita maksamaan palvelusta enemmän. 
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“Siis hyvä hinta-laatusuhde mun mielestä. Just ku se on niin halpa niin vähän 

epäilyttää, että miten se on niin halpa, että mitä dataa ne musta kerää siinä ja kaikkee. 

Se saattaa olla jopa liianki edullinen laatuunsa nähtynä mutta en sano, että haluaisin 

muuttaakaan sitä.” (F) 

 

Haastateltavat perustelivat Spotifyn hyvää hinta-laatusuhdetta kohtuullisella kuukausihinnalla, 

kattavalla valikoimalla, personoinnilla sekä helppokäyttöisyydellä. Lisäksi haastateltavat kokivat, 

että Spotifyn avulla musiikin kuuntelusta on ylipäätään tullut halvempaa ja monipuolisempaa 

verrattuna CD-levyjen ja muiden fyysisten tallenteiden aikaan. Spotifyn ainoaksi uhraukseksi koettiin 

sen kuukausimaksu, mutta toisaalta Premium tuo lisäarvoa käyttäjälle ilmaisversioon verrattuna: siinä 

ei ole mainoksia, kappaleet voi ladata kuunneltavaksi ilman internetyhteyttä ja saa täysin vapaasti 

valita, mitä kuuntelee (toisin kuin ilmaisversiossa).  

 

“Kyl mää koen, että saa vastinetta rahoille tosi hyvin, et jos vaikkapa verrataan Netflixiin 

joka on suurinpiirtein saman hintanen, nii ei sieltä löyty kyllä kaikkia maailman elokuvia ja 

sarjoja kun taas Spotifyssa on lähes kaikkien artistien biisit. Spotifyssa saatavuus ja kattavuus 

on tosi laajoja, että on kyllä hintansa väärti. Tottakai jos saa hintaa vielä alemmas niin onhan 

se kuluttajan kannalta aina parempi.” (C)  

 

Haastateltavat olivat kuitenkin sitä mieltä, että on hyvä, että Spotifysta on saatavilla myös 

ilmaisversio niitä varten, kenellä ei ole varaa maksaa siitä. Huomionarvoista oli myös se, että 

haastateltavat kokivat Spotifyn kuukausimaksun olevan perusteltua, ja palvelusta oltiin valmiita 

maksamaan. Haastateltava A otti kantaa musiikin kuuntelun maksullisuuteen toteamalla, että 

”musiikin ei välttämättä tulis olla ilmasta – onhan se ymmärrettävää, että muusikoidenki pitää jollain 

elantonsa tehä”. Haastateltava C taas kertoi Spotifyn huonon puolen olevan se, että siitä joutuu 

maksamaan, mutta toisaalta oli sitä mieltä, että se on perusteltua. 

 
4.1.2 Toiminnallinen arvo 

 
Haastateltavat kokivat toiminnallista arvoa kognitiivisen ja fyysisen vaivannäön minimoinnin sekä 

palvelun käytännöllisyyden kautta. Arvoa luovia ominaisuuksia olivat Premium-version 

mainoksettomuus, vapaus valita mitä kuuntelee, milloin kuuntelee ja missä kuuntelee sekä 

mahdollisuus ladata kappaleita offline-tilaan. Toiminnallista arvoa synnytti myös Spotifyn valmiit, 
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kategorisoidut soittolistat, mikä toimi keinona löytää uutta musiikkia, helpottaa valinnanvaikeutta 

sekä löytää nopeasti ja vaivattomasti musiikkia tiettyyn käyttötarkoitukseen.  

 

“Käytin aluksi Freetä ja jossain vaiheessa sain jonku kokeilun siitä Premiumista ja se 

oli niin elämää mullistava, ku ei tullu koko ajan niitä mainoksia.” (D) 

 

“Se, että offline-tilassa voi kans kuunnella esim. just lentokoneella tai junalla 

matkustaessa nii oon huomannu että se on kyllä tosi hyvä ominaisuus.” (B) 

 

Spotifyn top-listojen koettiin palvelevan tarvetta pysyä ajan tasalla tärkeimmistä kotimaisista sekä 

kansainvälisistä julkaisuista. Haastateltavat kertoivat myös Spotifyn personoidun 

palvelukokemuksen olevan arvoa synnyttävä tekijä: personoidut soittolistat ovat mielekäs tapa löytää 

täysin uutta kuunneltavaa tai löytää omat suosikit helposti uudelleen esimerkiksi Tehokuuntelussa tai 

Daily Mix -soittolistojen avulla. Toisaalta haastatteluissa nousi esille myös algoritmin epäkohta: 

personoidut listat ovat hyvä ominaisuus, mutta joillekin soittolistoille (esim. Viikon suositukset 

sinulle) saattaa ilmestyä kappaleita, joista käyttäjä ei pidä. Haastateltava C kertoi, että usein kun hän 

oli kuunnellut vähän erilaista musiikkia kuin yleensä, algoritmi oli alkanut ehdottaa lisää musiikkia 

samalta genreltä tai artistilta. Tämän vuoksi algoritmissa koettiin olevan epäkohta: Spotify ei tiedä, 

onko kuluttaja pitänyt kaikista kuuntelemistaan kappaleista vai ei. 

 

Mahdollisuus luoda omia soittolistoja koettiin myös luovan haastateltaville toiminnallista 

asiakasarvoa; niitä tehtiin esimerkiksi silloin, kun sopivaa soittolistaa ei löytynyt, käyttäjä halusi 

koota sen hetkiset suosikkikappaleensa yhteen tai soittolistan haluttiin vastaavan tiettyä tarkoitusta 

tai mielentilaa. 

 

”Mää koen, että sieltä [Spotifysta] löytyy kaikki musiikki tosi helposti ja se kans osaa 

ehottaa semmosta musiikkia, jota mää voisin kuunnella, et aina ei tarvi tietää mitä 

haluaa kuunnella vaan voi myös selata niitä soittolistoja, joita Spotify on tehny mulle.” 

(B) 

 

”Musta on vähän creepyä, miten somealustoissa sulle sitä mainontaa räätälöidään just 

niiden algoritmien avulla ja et millä sivuilla käyt, mut Spotifyssa siitä on mulle hyötyä, 

niin se ei samalla tavalla häiritse mua kun on just ite löytäny uusia artisteja ja 

kappaleita, mistä on tullu suosikkeja.” (D) 



 27 

Haastatteluissa tuli myös ilmi Spotifyn asema musiikin suoratoistopalveluiden markkinajohtajana. 

Haastateltavat perustelivat valintaansa Spotifysta musiikin suoratoistopalveluna sillä, että muutkin 

käyttävät sitä. Markkinajohtajuus luo asiakkaalle toiminnallista arvoa käytännöllisyyden kautta; 

esimerkiksi yhteissoittolistoja varten jokaisella yhteissoittolistan linkin saaneella tulee olla oma 

Spotify -käyttäjätili lisätäkseen soittolistalle kappaleita. Haastateltava E:n mielestä 

yhteissoittolistojen tekeminen Spotifyssa on helppoa, koska myös perhe ja ystävät käyttävät 

Spotifyta. Yhteissoittolistojen koettiin vähentävän ”säätämistä”, kun yksi henkilö ei ollut vastuussa 

soittolistan tekemisestä vaan vastuuta delegoitiin ryhmälle. Toiseksi, osa haastatelluista kertoi 

tutustuneensa uuteen musiikkiin yhteissoittolistojen avulla ja kokivat mielenkiintoiseksi tietää, 

millaista musiikkia muut lisäsivät soittolistalle. Lisäksi yksi haastateltavista kertoi käyttävänsä 

yhteissoittolistaa pysyäkseen yhteydessä ulkomaalaisen ystävänsä kanssa, mikä oli mielenkiintoinen 

löydös. 

 

”Se helpottaa sitä, ku usein sillon jos ei olla tehty sellasta soittolistaa, nii yks ihminen 

vaan laittaa niitä biisejä ja porukka on koko ajan sillee et “voitko laittaa tän jonoon”, 

niin siinä mielessä se on ainaki pienellä porukalla hyvä, ku on jo valmiina kaikille 

sopivat biisit siellä yhteissoittolistassa.” (D) 

 

Haastatteluiden perusteella laaja valikoima oli yksi arvostetuimmista Spotifyn ominaisuuksista. Yksi 

haastateltavista totesikin, että ”ei tuu ihan hirveen montaa biisiä mieleen, mitkä ei ois Spotifyssa” (C). 

Lisäksi arvostusta palvelua kohtaan lisäsi sen helppokäyttöisyys ja intuitiivisuus: ”kaikki jutut on 

siellä, missä odottaakin niiden olevan – Spotifyssa on hyvä käyttömukavuus” (F). Haastateltavat 

kokivat myös löytävänsä informaatiota kappaleista, artisteista ja musiikintekijöistä suhteellisen 

vaivattomasti ja tieto koettiin lisäarvoa synnyttävänä tekijänä. Spotifyta ei kuitenkaan pidetty 

ensisijaisena tiedon lähteenä: ”mun mielestä [Spotifysta] löytyy sellasta ihan basic tietoa, mutta jos 

mää haluan tietää jotaki enemmän nii kyllä mää sitten Googlaan” (C). Lisäksi haastateltavat 

arvostivat sitä, että Spotify jatkuvasti kehittää ja parantelee palveluaan mm. uusien tuotteiden (kuten 

podcastien) ja kattavamman valikoiman kautta.  

 

”Joskushan oli joku sellanen juttu, että esim. Taylor Swift ja Beyonce ei antanu Spotifyn 

julkasta niiden levyjä, mutta nykyäänhän ne on siellä. Et Spotify on kuitenki neuvotellu 

niitä ja yrittänyt saada sen valikoiman mahdollisimman laajaksi.” (E) 
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Toiminnallista arvoa haastateltaville synnytti myös mahdollisuus kuunnella Spotifyta eri laitteilla, 

kuten matkapuhelimella ja tietokoneella. Osa haastateltavista kertoi kuuntelevansa Spotifyta myös 

television kautta. Tämä vahvisti ajatusta siitä, että Spotifyn koettiin olevan helposti saatavilla 

ajankohdasta, paikasta tai tilanteesta riippumatta. 

 
4.1.3 Emotionaalinen arvo 
 

Haastatteluaineiston perusteella emotionaalista arvoa kuluttajalle synnyttää Spotifyn kyky herättää 

affektiivisia tiloja sekä luoda miellyttävä käyttökokemus. Affektiivisia tiloja koetaan musiikin 

kuuntelemisen kautta, kun taas miellyttävä käyttökokemus on seurausta palvelun käyttöön liittyvistä 

myönteisistä asiakaskokemuksista. Arvoa synnyttävistä ominaisuuksista ja käyttötavoista 

keskeisimpiä olivat Spotifyn seurallisuus, musiikin vaikutus tunteisiin, nostalgia sekä 

kuunteluminuuteista kilpaileminen. Arvoa syntyi myös kuluttajan kokeman asiakastyytyväisyyden ja 

löytämisen ilon kautta – ne vahvistivat kuluttajan myönteistä tunnesidettä palveluun synnyttäen 

asiakasuskollisuutta. Havaittiin kuitenkin, että emotionaalista arvoa synnyttävät ominaisuudet ole 

toisiaan poissulkevia, vaan niissä on päällekkäisyyksiä: esimerkiksi Spotifyn seurallisuus voi 

vaikuttaa asiakkaan tunteisiin vähentämällä asiakkaan kokemaa yksinäisyyden tunnetta. Taas 

nostalgiaa voi herättää musiikin vaikutus tunteisiin: menneestä muistuttavan kappaleen kuulleessaan 

asiakas saattaa herkistyä. Lisäksi on syytä huomata, että esimerkiksi Spotifyn vuosikooste Spotify 

Wrapped tai soittolistat eivät synnytä ainoastaan emotionaalista arvoa, vaan myös toiminnallista 

(4.1.2) ja symbolista arvoa (4.1.4).  

 

Haastateltavat tunnistivat monia eri tapoja, miten musiikin kuuntelu Spotifyssa vaikuttaa tunteisiin. 

Ensinnäkin he kokivat, että se auttaa keskittymään ja valmistautumaan tiettyyn tilaisuuteen tai 

tapahtumaan. Musiikin kuuntelu myös viihdyttää, rauhoittaa sekä rentouttaa, ja sen avulla voidaan 

muuttaa tunteita joko voimistamalla tai vähentämällä niitä. Musiikkia kuuntelemalla voidaan myös 

yrittää siirtyä kokonaan toiseen tunnetilaan. Lisäksi musiikki piristää, motivoi ja auttaa samaistumaan 

muiden tunteisiin.  

 

”Jos on sellanen olo, että kaipaa jotain ’boostia’ omalle mielialalle, nii se näkyy siten, 

et musiikki on joko keino edistää tai muuttaa sitä omaa mielialaa. Kyllä välillä kans ku 

on vaikka melankolinen olo, niin saattaa haluta boostata sitä fiilistä ja kuunnella 

sellasta melankolista musiikkia. Kans bussissa tai salilla tulee kuunneltua musiikkia. 
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Esim. salilla toimii sellanen pumppausmusiikki, et tulee oikein sellanen fiilis et nyt 

nostetaan rautaa.” (D)  

 

Haastatteluaineistosta nousi esille mielenkiintoinen ilmiö: haastateltavat pitivät Spotifyta seurallisena 

palveluna ja käyttivät sitä yksinäisyyden tunteen vähentämiseen. Spotifyn seurallisuus ilmeni 

haastateltavien päivittäisten rutiinien, kokemusten ja henkilökohtaisten tarinoiden kautta. Kuviosta 4 

nähdään, millaisissa tilanteissa haastateltavat kertoivat kuuntelevansa musiikkia. Kuviossa 

mainituista tilanteista seurallisuus korostui erityisesti päivittäisten askareiden tekemisessä, syödessä, 

matkustaessa sekä ehostautuessa - silloin haastateltava oli useimmiten yksin. 

 

 
Kuvio 4. Spotifyn kuluttamisen tilanteet (haastatteluaineiston pohjalta) 

 

Haastatteluissa tulikin ilmi, että kaikki haastateltavat asuivat yksin, paitsi haastateltava D, joka asui 

yhdessä huonekavereidensa kanssa. Yksin asuva haastateltava kuvasi, miten Spotify vähentää hänen 

kokemaansa yksinäisyyden tunnetta: ”Kun asuu yksin ja laittaa jonkun podcastin kuulumaan, niin ei 

tunnu heti niin yksinäiseltä, ku sulle höpötellään heti podcastin kautta” (C). Haastateltava D kertoi 

kokevansa Spotifyn jopa eräänlaisena ”elämänkumppanina”, joka kulkee mukana läpi vuodenaikojen 

ja elämänvaiheiden. Haastateltavan kokemus Spotifysta elämänkumppanina viestii vahvasta 

tunnesiteestä palveluun, mikä synnyttää kuluttajalle emotionaalista asiakasarvoa.  
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”Apua siis musta tuntuu, että Spotify on nykyään koko mun elämässä mukana. Heti ku 

aamulla herään nii laitan sen päälle ja kuuntelen musiikkia tai podcastia ku pesen 

hampaat, meikkaan ja syön aamupalaa. Sit opiskellessa ja junassa on monesti Spotify 

päällä taustamusiikkina. Juhlissa on aina musiikkia myös ja en vois kuvitella juhlia, 

missä jollain ei kuulus Spotify kaiuttimesta. Ja ihan ku kävelee ulkonaki, nii on yleensä 

kuulokkeet päässä ja Spotify kuuluu sieltä. Että se kyllä seuraa kaikkialle.” (C) 

 

Haastateltavat kertoivat ajoittain palaavansa kuuntelemaan vanhoja soittolistoja, vuosikoosteita sekä 

lapsuudessa kulutettua musiikkia, sillä niihin koettiin liittyvän muistoja ja henkilökohtaisia 

kasvutarinoita. Esimerkiksi haastateltava D koki, että vanhat Spotify-soittolistat reflektoivat hänen 

kasvuaan lukioikäisestä nuoreksi aikuiseksi ja niitä on mielenkiintoista käydä läpi Spotifyssa. Myös 

muut haastateltavat kertoivat käyttävänsä Spotifyta nostalgisointiin: Spotify Wrapped oli 

haastateltaville hyvin mieleinen ominaisuus, josta he puhuivat mielellään. Heidän mielestään oli 

mielenkiintoista seurata omaa käyttäytymistään palvelussa vuosikoosteen avulla ja ”palata aikaan”, 

jolloin he kuuntelivat kyseisiä kappaleita. Lisäksi haastateltavat kertoivat jakavansa vuosikoosteita 

kavereidensa kesken ja vertailevan niitä. Osa kertoi jopa kilpailevan siitä, kuka on kuunnellut eniten 

musiikkia vuoden aikana. 

 

”Mun lempparijuttu on se Spotify Wrapped. Ootan sitä innolla. Siihen liittyy sellanen 

nostalgian tunne, ku unohtaa aina ne biisit, mitä on kuunnellu vaikka viime 

tammikuussa nii sitte on vaa sillee ainii, mää kuuntelin tätä ja vähän niinku palaa siihen 

hetkeen ja muistaa, että on vaikka jossaki tietyssä tilanteessa tai mielentilassa 

kuunnellu sitä ja ne saattaa olla niiku positiivisessa tai negatiivisessa, mutta musta se 

on niiku kiva nähä ja just ne kuunteluminuutit ja kuunnelluimmat artistit.” (E) 

 

Positiiviset assosiaatiot ja emotionaalinen sitoutuneisuus Spotifyta kohtaan tulivat esille 

haastateltavien narratiivissa: ”se tuo iloa elämään” (C) ja ”mää koen, että mun elämä ei olis 

samanlaista ilman Spotifyta” (B). Uskollisuutta palvelua kohtaan perusteltiin sillä, että se on tuttu ja 

turvallinen: se oli suurimmalle osalle haastateltavista ensimmäinen musiikin suoratoistopalvelu, jota 

he olivat ikinä käyttäneet. Spotifyhin oli totuttu, ja sitä oltiin opittu käyttämään. Lisäksi kustannukset 

vaihtaa palvelua koettiin suurina, sillä toiseen palveluun vaihtamista verrattiin ”uudelta pöydältä 

aloittamiseen”: Spotifyn algoritmi tuntee jo käyttäjän, osaa ehdottaa asiakkaalle sopivia kappaleita 

sekä pääsy vanhoihin soittolistoihin onnistuu helposti.  
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”Spotify on yks sellasista sovelluksista mistä en haluais luopua: se ei aiheuta mulle 

ahistusta silleen, ku joku Facebook tai Instagram” (C) 

 

”Se [Spotify] on se eka musiikkipalvelu, mitä oon käyttäny sillee et oon tehny sinne 

soittolistoja ja mun mielestä se on ihan parasta, ku oon viimepäivinä kuunnellu 

soittolistoja mitä oon tehny lukiossa, nii sit ku mää oon kokeillu Deezeriä, nii sithän se 

on ku aloittais ns. uudelta pöydältä, nii musta tuntuu että on vaa kaikista helpointa olla 

uskollinen Spotifylle ku se toimii hyvin ja siellä on niin monen vuoden varrelta ne 

muistot.” (D) 

 

Ylipäätään haastateltavat kokivat musiikin kuuntelemisen olevan tärkeää ja sen uskottiin kuuluvan 

moniin eri hetkiin. Myös uuden musiikin löytämiseen liittyi löytämisen iloa: haastateltavat kuvasivat 

esimerkiksi sitä, miten Spotifyn avulla on löytänyt jo pitkään etsinnän kohteena olleita kappaleita tai 

täysin uusia suosikkeja.  

 
4.1.4 Symbolinen arvo 

 
Lähes kaikki haastateltavista olivat sitä mieltä, että musiikki liittyy henkilön persoonallisuuteen 

ainakin jossakin määrin; kuuntelutottumukset voivat olla käyttäjälle melko henkilökohtaisiakin 

asioita. Suurin osa haastateltavista kertoi, että ei jaa kuuntelemaansa musiikkia sosiaalisen median 

palveluissa, kuten Instagramissa, mutta läheiselle ystävälle saatetaan jakaa kappale, mikäli kyseisellä 

ihmisellä on samantyylinen maku musiikin suhteen. Haastateltavat kuitenkin tunnistivat ilmiön ja 

haastateltava E kertoikin löytäneensä hyviä soittolistoja esimerkiksi Instagramista ja TikTokista. 

 

“No kyllä mää koen, että musiikkimaku kertoo jotain ihmisestä, ku eihän kellään 

ihmisellä oo just täysin sama musiikkimaku ku jollain toisella.” (E) 

 

”Musta on kyllä ihan kiva, että esim. jotkut influencerit jakaa niitä, esim. se [fitness-

vaikuttaja], sillä on sellanen sali-playlista, jota määki oon seurannu ja siinä on kyllä 

joitaki ihan hyviä biisejä ja musta tuntuu, että ehkä ne tekee sitä [jakaa kappaleita] 

motivoidakseen muita tai jos se on niiden mielestä hyvä playlista, nii sitte ne jakaa sitä 

muillekki.” (E) 
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Haastatteluissa toistui sama ajatusmalli: musiikin jakaminen muille sosiaalisessa mediassa 

todennäköisesti liittyy haluun kertoa itsestä tai näyttäytyä tietynlaisena muille. Haastateltavat 

pohtivat myös, että käyttäjät saattavat jakaa hyväksi kokemaansa musiikkia muille, jotta muut 

löytäisivät uutta kuunneltavaa. Haastatteluissa kävi kuitenkin ilmi, että haastateltavista kukaan ei 

jakanut musiikkisuosituksia sosiaalisessa mediassa aktiivisesti, mutta saattoivat tutustua muiden 

jakamiin suosituksiin. Musiikkia ei koettu aiheelliseksi jakaa, koska oman musiikkimaun koettiin 

olevan liian ”stereotypinen” tai ”mainstream”, soittolistat olivat keskeneräisiä ja koostuivat vain 

muutamasta kappaleesta tai asiakas koki, että suositusten jakaminen ei toisi lisäarvoa muille. Myös 

pelko siitä, että muut ajattelisivat heidän musiikkimakunsa olevan huono, oli yksi syy sille, miksi 

haastateltavat eivät jakaneet kappaleita sosiaalisessa mediassa. 

 

“[Musiikki] varmaa liittyy myös omaan imagoon jollain tavalla - niiku haluaa sillee 

näyttää muille et hei tällästä musiikkia mä kuuntelen.” (C) 

 

”[Musiikin jakaminen] varmaan ruokkii tämmösiä ennakkoluuloja itestään, et monesti 

aatellaan, et jos vaan kuuntelee sellasta radiomusiikkia mitä kaikki kuulee, ettei 

ihminen oo kovin mielenkiintonen (esimerkiksi). Ja toisaalta ku kuuntelen sellasta 

musiikkia, mitä kaikki koko maailmassa kuuntelee, nii miks mää sitte jakaisin sitä, ku 

kaikki tietää jo ne muutenki? Kyllähän se mainstreammaisuus on nykyaikana vähän 

sellanen negatiivinen juttu, varsinki ku on tällänen valkoihoinen blondi tyttö, joka on 

muutenki sellanen mainstream, nii ei ehkä halua korostaa sitä ja näyttää kaikille, että 

minussa ei ole mitään erikoista.” (C) 

 

Spotify Wrapped -koosteista keskusteltaessa nousi esille mielenkiintoinen ilmiö: haastateltavat 

ajattelivat, että on sosiaalisesti hyväksyttävää kuunnella paljon musiikkia, toisin kuin elokuvia ja tv-

sarjoja. Jos videosuoratoistopalvelu Netflixillä olisi samankaltainen vuosikooste, käyttäjät tuskin 

jakaisivat sitä yhtä innoissaan. Tämä ilmeni, kun haastateltavat kertoivat vertailevansa koosteita ja 

jopa kilpailevansa siitä, kuka on kuunnellut eniten musiikkia vuoden aikana. Spotify Wrapped -

koosteiden jakaminen voi olla itseilmaisun keino sekä kuunnelluimpien artistien, kappaleiden, 

genrejen että kuunteluminuuttien kautta ja voi siten synnyttää asiakkaalle symbolista arvoa. 

 

“[Musiikin kuuntelu on] varmaan [sosiaalisesti hyväksyttävää] koska se on sellanen 

luova asia ja ihmiset arvostaa luovuutta. Sitte sitä voi kuunnella myös sillonki ku tekee 

töitä ja muuta tuottavaa, et se ei oo pelkästään sellanen rentoutumisen väline.” (F) 
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”On siinä varmaa joku sellanen, että sä oot cool jos sää kuuntelet paljon musiikkia. Kai 

siinä joku korrelaatio on ainaki mun mielestä.” (C) 

 

Symbolisen arvon kokeminen näkyi myös soittolistojen tekemisessä: niitä tehtiin eri tarkoituksia 

varten ja ne toimivat symboleina esimerkiksi tapahtumille, vuodenajoille, kuukausille sekä 

mielentiloille. Haastateltavat kertoivat tekevänsä soittolistoja esimerkiksi ”tyttöjeniltaa”, uuden 

vuoden juhlia ja kuntosaliatreeniä varten. Esimerkiksi vuosi sitten tammikuussa tehty soittolista toimi 

symbolina kyseiselle ajanjaksolle; sitä kuunnelleessaan kuluttaja pääsi palaamaan ajassa takaisin, 

sillä kappaleet palauttivat muistoja mieleen. Haastateltava F kuvasikin Spotifyn vuosikoosteen olevan 

”musiikillinen symboli sille, mitä vuoden aikana on tapahtunut”. 

 

“Mulle kooste kertoo siitä, mitä kuluneen vuoden aikana on tapahtunu ja mitä on käyny 

läpi, ku niiku mää sanoin, se liittyy aika paljon tunteisiin, että mitä mää kuuntelen ja 

miks mää kuuntelen musiikkia. Se Wrapped on vähän niiku kuvaus siitä matkasta, minkä 

on käyny sen vuoden aikana, nii on se kyllä tosi henkilökohtasta siinä mielessä nii sitte 

kiva päästä kurkistaa, mitä muille on sillee vähä niiku kuulunu vuoden aikana: varmaa 

muutki käyttää sitä tunteelliselta pohjalta kuitenki.” (F) 

 

Yhteisöllisyys näkyi Spotifyssa eri tavoin. Ensinnäkin sitä käytettiin osana ajanviettoa ja sosiaalisia 

kokoontumisia, kuten erilaisissa tapahtumissa ja juhlissa. Toiseksi, koska Spotify on monikansallinen 

palvelu, jolla on käyttäjiä ympäri maailmaa, käyttäjien kollektiivinen musiikin kulutus näkyi 

esimerkiksi Spotifyn top 50 -listoissa, joita oli sekä maakohtaisesti että globaalisti. Ulkomailla asuva 

haastateltava D kertoi, että seuraa ajoittain Suomen top 50 -listaa pysyäkseen ajan tasalla 

tärkeimmistä julkaisuista Suomessa. Lisäksi haastatteluissa ilmeni, että Spotifyssa on helppoa 

tutustua eri maiden musiikkikulttuureihin ja tarjontaan Spotifyn soittolistojen avulla. 

 

“Jos kattoo vaikka niitä top-listoja näin ulkomailla asuessa, niin saatan seurata 

Suomen top-listoja, että pysyy kärryillä ja näkee, että mitä kaikki popittaa, ja mikä 

kaikissa bileissä soi sitte. Et ehkä se sillä tavalla tuo sitä yhteisöllisyyttä, että näkee 

Spotifyssa esim. että mitä suomalaiset kuuntelee, jos on vaikka joku JVG:n hitti niin se 

näkyy siellä.” (D) 
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Lisäksi haastateltavat uskoivat, että muiden käyttäjien musiikin kulutus vaikutti heidän kulutukseensa 

top-listojen sekä erilaisten hittilistojen kuuntelemisen kautta. Myös itselle merkityksellisten 

vaikuttajien seuraaminen tai läheisten suosittelu saattoi vaikuttaa siihen, millaista musiikkia käyttäjä 

kuuntelee Spotifyssa. Haastateltavat perustelivat uskomuksiaan sillä, että vaikka käyttäjät 

kuluttaisivat musiikkia yksin, ovat he silti osa Spotify-yhteisöä, jonka jäsenet osallistuvat 

kollektiivisen kulutuskäyttäytymisen muodostumiseen. Lisäksi muiden mielipiteille altistumista on 

vaikea välttää, ja käyttäjä saattaa joko tietoisesti tai tiedostamatta ottaa vaikutteita muiden musiikin 

kulutuksesta. Uuden musiikin löytäminen muiden Spotify-käyttäjien avulla synnyttääkin käyttäjälle 

symbolista arvoa yhteisöllisyyden kautta, mutta myös emotionaalista arvoa löytämisen ilon kautta.  
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
 
5.1 Yhteenveto 
 

 
 
Kuvio 5. Tutkimuslöydösten yhteenveto 

 

Kuviosta 5 voidaan tarkastella tutkimuksen keskeisimpiä löydöksiä. Kuten aikaisemmin todettiin, 

Spotify synnyttää Z-sukupolven kuluttajalle asiakasarvoa jokaisessa ulottuvuudessa. Ennen 
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tutkimuksen tekemistä ennakoitiin, että Spotify synnyttäisi ainakin taloudellista ja toiminnallista 

arvoa esimerkiksi kattavan valikoiman ja edullisen hinnan takia. Löydösten perusteella Spotify 

kuitenkin synnyttää asiakkaalle myös emotionaalista ja symbolista arvoa. Mielenkiintoista oli, miten 

yksinasuvat kuluttajat käyttävät Spotifyta vähentämään heidän kokemaansa yksinäisyydentunnetta, 

ja kuinka monilla eri tavoilla musiikin kuunteleminen Spotifyssa voi vaikuttaa kuluttajan 

tunnetiloihin. Lisäksi tyytyväisyys ja into Spotifyn vuosikoostetta kohtaan yllätti: se oli hyvin pidetty 

ominaisuus, jonka avulla kuluttaja pääsi muistelemaan kulunutta vuotta musiikin avulla. 

Vuosikoosteen kuvailtiin edustavan kulunutta vuotta symbolin tavoin ja kulkevan käyttäjän rinnalla 

vuodesta toiseen. Omia vuosikoosteita oli hauska jakaa kavereiden kesken ja vertailla, millaisia 

koosteita muut olivat saaneet. Joissain tapauksissa jopa kilpailtiin siitä, kuka on kuunnellut eniten 

musiikkia vuoden aikana ja kävi ilmi, että runsas musiikin kuunteleminen on sosiaalisesti 

hyväksyttävää, toisin kuin esimerkiksi runsas videosuoratoiston kulutus. Musiikin kuuntelemista ei 

voida yhdistää ”laiskuuteen”, sillä usein sitä kuluttaessa tehdään samanaikaisesti muita asioita. 

Ihminen, joka kuluttaa runsaasti musiikkia on ”cool”.  

 

Kuluttajan halu suositella tai jakaa musiikkia muille on todennäköisesti yksi itseilmaisun keinoista ja 

synnyttää asiakkaalle symbolista asiakasarvoa, sillä kuluttajat ajattelevat musiikkimaun heijastelevan 

yksilön persoonallisuutta. Musiikkia jakamalla sosiaalisessa mediassa voidaan kontrolloida sitä 

kuvaa, minkä muut saavat itsestä. Jakamisen perusteena voi olla esimerkiksi tarve kertoa itsestä 

muille, suositella hyvää kappaletta tai yllättää muut epätavanomaisella kappalevalinnalla. Toisaalta 

musiikin jakaminen voi tuntua aiheettomalta tai pelottavalta: kuluttaja saattaa pelätä, että muut eivät 

pidä hänen jakamastaan musiikista ja tuomitsevat hänet sen perusteella. Musiikin jakamista vältetään 

myös silloin, kun käyttäjä kokee musiikin olevan liian ”mainstreamiä” (eli valtavirran suosimaa) tai 

vahvistavan muille stereotypistä käsitystä itsestään.  

 

5.2 Johtopäätökset 
 
Tämän tutkimuksen avulla syvennettiin ymmärrystä siitä, miten musiikin jakelun siirtyminen 

digitalisiin kanaviin näkyy musiikin kulutuskäytänteissä ja millaista arvoa se synnyttää z-sukupolven 

asiakkaalle. Sen ohella saatiin yksityiskohtaisempaa tietoa siitä, milloin, missä ja miksi z-sukupolvi 

käyttää musiikin suoratoistopalvelua. Löydettiin, että Spotifyn käyttö synnyttää asiakkaalle sekä 

taloudellista, toiminnallista, emotionaalista että symbolista arvoa useilla eri tavoilla. Haastateltavat 

kokivat Spotifyn maksullisen version synnyttävän niin paljon lisäarvoa maksuttomaan versioon 
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verrattuna, että he olivat valmiita maksamaan siitä. Spotifyta pidettiin ennen kaikkea tärkeänä 

palveluna, jota ilman haastateltavat eivät pystyisi kuvitella elävänsä.  

 

Digitalisaation edetessä on kuitenkin tärkeää, että Spotify kehittää ja parantaa käyttökokemusta 

jatkuvasti, sillä kilpailu musiikin suoratoistoalalla on kovaa. Teknologia kehittyy nopeasti ja 

tulevaisuuden osalta Spotifyn asema globaalina markkinajohtajana ei ole varma: esimerkiksi Apple 

Musicin markkinaosuus Yhdysvalloissa oli vuonna 2018 suurempi kuin Spotifyn (Verto Analytics 

2018). Spotifyn onkin tärkeää määrittää, miten se aikoo erottautua kilpailijoista ja tuottaa tulosta 

omistajille. 

 

Mielenkiintoista on, kuinka Spotify tekee tappiota vuosi toisensa jälkeen, vaikka tilaajamäärä kasvaa. 

Taustalla saattaa olla Spotifyn alhainen kuukausihinta, sillä standardihinnasta 9,99 euroa varsinaista 

tuloa jää vain 4,41 euroa. Syynä lienee Perhe-Premiumin, opiskelija-alennusten sekä uusien 

markkinoiden alennetut hinnat (Wang 2020). Viime vuonna Spotify lanseerattiin Intiassa vain 1,70 

dollarin kuukausihinnalla, mikä oli yli 80% prosenttia halvempi, kuin Spotifyn hinta Yhdysvalloissa. 

Spotifyn tilaajamäärä Intiassa saavuttikin miljoonan vain muutamassa päivässä. Alhainen 

hinnoittelustrategia voi olla osa Spotifyn strategiaa saada kuluttajat siirtymään Spotifyhin, sillä 

kilpailu markkinoilla on kovaa (Moynihan & Gill 2019). 

 

Haastatteluissa kävi kuitenkin ilmi, että Spotifysta oltaisiin todennäköisesti valmiita maksamaan 

enemmän: opiskelijahintaa maksava haastateltava kertoi pitävänsä hintatasoa jopa liian alhaisena. 

Vuoden 2020 kolmannen neljänneksen osavuosikatsauksen yhteydessä Spotifyn toimitusjohtaja antoi 

osviittaa siitä, että hintoja tultaisiin nostamaan. Hänen mukaansa Spotifyn käyttäjät kokevat Spotifyn 

luovan poikkeuksellista arvoa ja asiakkaat ovat osoittaneet halukkuutta maksaa palvelusta enemmän. 

(Perez 2020). Toisaalta taloudellista arvoa tavoittelevat asiakkaat saattaisivat suhtautua hintojen 

nostamiseen kielteisesti ja siirtyä vaihtoehtoisten suoratoistopalveluiden asiakkaaksi (taulukko 2), 

mikäli niiden hintataso pysyisi samana. Yksi konkreettinen keino vähentää hintatason nostamisen 

aiheuttamaa tyytymättömyyttä olisi parantaa käyttökokemusta entisestään: haastateltavien mielestä 

koosteet omasta käyttäytymisestä palvelussa vuosikoosteen muodossa olivat hyvin mielenkiintoisia. 

Spotify voisikin yrittää kehittää lisää keinoja, miten koostaa datasta käyttäjälle hyödyllistä tai 

mielenkiintoista tietoa.  
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet 
 
Tutkimuksen tekemiseen liittyy rajoitteita, jotka ovat tärkeää tunnistaa, sillä ne voivat heikentää 

tutkimuksen luotettavuutta ja tutkimuslöydösten yleistettävyttä. Ensinnäkin, haastattelijalta vaaditaan 

kokemusta ja taitoa haastattelutilanteessa (Hirsjärvi ym. 2008, 35), mitä tutkijalla ei entuudestaan 

ollut: kyseessä oli tutkijan ensimmäinen haastattelumenetelmällä toteutettu tutkimus ja vaikka 

haastattelutilannetta oli harjoiteltu etukäteen, on mahdollista, että tutkijan kokemattomuus 

haastattelutilanteessa vaikutti tutkimuslöydöksiin. Toiseksi, haastateltavat ja tutkija tiesivät toisensa 

ennestään, mikä saattoi vaikuttaa haastattelun luonteeseen esimerkiksi haastateltavan taipumuksesta 

”antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia” (Hirsjärvi ym. 2008, 35).  

 

Myös haastatteluotannassa oli puutteita: ensinnäkin kaikki kuusi haastateltavaa olivat vuosien 1998 

ja 1999 välillä syntyneitä, mikä tarkoittaa sitä, että z-sukupolvea edustava otos oli varsin suppea. 

Luotettavampia ja kattavampia löydöksiä olisi todennäköisesti saatu, jos z-sukupolven edustajia olisi 

ollut tasaisemmin vuosien 2012 ja 1997 syntyneiden välillä. Lisäksi viisi kuudesta haastateltavasta 

oli naisia, joten otoksen sukupuolijakauma oli vinoutunut. Haastateltavista kaikki olivat suomalaisia, 

joista yksi oli työssäkäyvä ja loput korkeakouluopiskelijoita; mikäli haastateltavien konteksti olisi 

ollut erilainen, se olisi voinut näkyä myös löydöksissä.  

 

On myös syytä ottaa huomioon, että onnistunut ja asianmukainen haastattelurunko parantaa 

haastatteluaineiston laatua (Hirsjärvi ym. 2008, 184). Haastatteluja tehdessäni huomasin, että 

haastattelurungon (liite 1) mukaan eteneminen ei toiminut jokaisessa haastattelussa yhtä hyvin, 

vaikka siihen tehtiinkin pilottihaastattelun jälkeen pieniä muutoksia. Siispä puutteellinen 

haastattelurunko on voinut vaikuttaa siihen, millaisia tutkimuslöydöksiä haastatteluista saatiin. Myös 

lisäkysymyksiä esittäessä oli ajoittain ongelmia: haastateltava ei aina ymmärtänyt, mitä kysyttiin, 

vaan kysymystä jouduttiin selventämään. Tämä on yksi seikka, joka on saattanut vaikuttaa kielteisesti 

haastatteluiden onnistumiseen. Hirsjärven ym. (2008, 184) mukaan haastattelupäiväkirjan 

kirjoittaminen olisi voinut auttaa haastattelujen suorittamisessa: sen avulla olisi voitu ottaa ylös, mikä 

haastattelussa ei toiminut ja siten parantaa omaa haastattelurunkoa.  

 

Tutkimuslöydösten ja haastatteluaineiston perusteella aiheelle löytyy useita eri 

jatkotutkimusmahdollisuuksia, joita olisi hyvä tutkia enemmän niiden merkityksellisen luonteensa 

vuoksi. Spotifyn ja muiden musiikin suoratoistopalveluiden kannalta olisi hyödyllistä tutkia, millaisia 

uusia ominaisuuksia ja lisäpalveluita asiakkaat mahdollisesti toivoisivat palveluun. Yhdessä 
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haastattelussa tuli ilmi asiakkaan mieltymys lukea kappaleen sanoja yhtäaikaisesti kappaletta 

kuunnellessaan. Ominaisuus rajoittuu kuitenkin vaan osalle kappaleista. Lisäksi palvelu on 

englanninkielinen, eli muun kielisille kappaleille ei ole saatavilla sanoja (Spotify 2020b). Spotify 

voisi kehittää palvelua ottamalla asiakkaiden toiveet huomioon ja tarjoamalla jatkossa sanoitukset 

kaikkiin kappaleisiin lisätäkseen asiakastyytyväisyyttä ja sitoutuneisuutta palveluun. 

 

Kysyessäni haastateltavilta, miten he kokivat omien musiikinkuuntelukäytänteidensä eroavan 

aiempien sukupolvien, kuten heidän vanhempiensa käytänteistä, ilmeni, että haastateltavien 

vanhemmat kuuntelevat vähemmän musiikkia kuin heidän lapsensa eivätkä etsi uutta musiikkia yhtä 

aktiivisesti. Vanhemmat kuuntelivat CD-levyjä, radiota ja YouTubea, josta he yleensä etsivät jo 

ennestään tuttuja kappaleita. Tämä havainto on ennen kaikkea mielenkiintoinen: musiikin 

kuluttamisen eroja tulisikin tutkia sukupolvien välillä, jotta musiikin myyntiä ja markkinointia 

voidaan jatkossa kohdentaa paremmin eri ikäryhmille.  

 

Lisäksi haastateltavien myönteinen suhtautuminen runsaaseen musiikin kuluttamiseen yllätti. 

Mielenkiintoinen aihe jatkotutkimusta varten olisikin musiikin kuluttamiseen liittyvät assosiaatiot ja 

stereotypiat. Vaikka musiikin kuluttamista on aikaisemmin tutkittu esimerkiksi persoonallisuuden 

kontekstissa, tämän tutkimuksen löydökset osoittavat, että lisätutkimukselle on syytä esimerkiksi 

nuorten kuluttamisen kontekstissa. Tämä tutkimus tehtiin kuluttajanäkökulmasta, mutta 

mielenkiintoista olisi tutkia myös musiikin suoratoistopalvelujen synnyttämää asiakasarvoa levy-

yhtiöiden, musiikintekijöiden ja artistien näkökulmasta – ovathan hekin Spotifyn asiakkaita.  
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LIITTEET 
 
Liite 1: Haastattelurunko ja yhteys teoreettiseen viitekehykseen 

Taustakysymykset: 

• Kuinka paljon aikaa käytät Spotifyn kuunteluun päivässä?  
• Millä tavalla musiikin kuuntelu näkyy elämässäsi? 
• Miten tärkeäksi koet musiikin elämässäsi? Miksi se on tärkeää? 
• Mitä hyötyjä Spotifyn käyttöön liittyy? Miksi käytät sitä? 
• Liittyykö Spotifyn käyttöön haittoja/uhrauksia? 

Taloudellinen arvo: 

• Paljonko maksat Spotifyn käytöstä? Millaisia ajatuksia hintataso sinussa herättää? 
• Kuinka hyvin koet saavasi vastinetta rahoillesi? (Hinta-laatusuhde) 

Toiminnallinen arvo: 

• Miksi käytät juuri Spotifyta muiden musiikin suoratoistopalvelujen sijasta? 
• Miksi käytät Premium-versiota Free-version sijasta? 
• Mitä Spotifyn ominaisuuksia arvostat ja miksi?  
• Millä perusteella teet soittolistoja? 

Emotionaalinen arvo (käyttökokemukset): 

• Millaisia tunteita Spotifyn käyttö herättää sinussa? 
• Millaisissa tilanteissa tai milloin käytät Spotifyta? 
• Mitä ajattelet musiikin kuuntelemisesta private-tilassa? 
• Mitä mieltä olet Spotifyn personoiduista soittolistoista (esim. Viikon suositukset & 

Tehokuuntelussa) ja algoritmeihin perustuvista suosituksista? 

Symbolinen arvo (merkityksellisyys, itsensä toteuttaminen): 

• Miten yhteisöllisyys ja sosiaalinen kanssakäyminen ilmenevät Spotifyssa? 
• Kulutatko musiikkia sosiaalisissa tilanteissa? Miksi/miksi et? 
• Jaatko kuuntelemaasi musiikkia tai tekemiäsi soittolistoja muille sosiaalisessa mediassa? 

Miksi/miksi et? 
• Oletko tehnyt Spotifyssa yhteissoittolistoja? Mitä tunteita ominaisuus herättää? 
• Millaisia ajatuksia “Spotify Wrapped” ja erilaiset koosteet omasta käyttäytymisestäsi 

palvelussa herättävät? 
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Liite 2: Kappaleiden määrät vuosien 2000-2015 välillä ilmestyneissä albumeissa 
 

Esittäjä & albumin nimi Vuosi Albumin kappalemäärä 

(Deluxe suluissa) 

Justin Bieber – Believe 2012 13 (17) 

Avicii - True 2013 10 (15) 

Ariana Grande – My 

Everything 

2014 12 (15) 

Britney Spears - Circus 2008 12 (15) 

Rihanna - Loud 2010 11 

Beyonce – I AM…SASHA 

FIERCE 

2008 11 (16) 

Gwen Stefani – The Sweet 

Escape 

2006 12 

Chris Brown - Exclusive 2007 14 (17) 

Justin Timberlake – 

FutureSex/LoveSounds 

2006 12 (15) 

Cheek – Sokka irti 2012 12 

JVG – Mustaa kultaa 2011 12 

Kanye West – My Beautiful 

Dark Twisted Fantasy 

2010 13 

Selena Gomez – Revival 2015 11 (14) 

Usher - Confessions 2004 17 (21) 

Lady Gaga – The Fame 2008 13 (15) 

 
 


